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A. Latar Belakang Masalah 
Sejak gerakan reformasi tahun 1998, media massa khususnya televisi 
telah banyak mengalami perubahan dan perkembangan, baik fungsi maupun 
tujuan pembentukannya. Sejak ditetapkannya deregulasi televisi yang tertuang 
dalam Keputusan Menpen No. 111/1990, pengelolaan media massa khususnya 
media swasta berubah menjadi audience oriented, yaitu media yang program-
programnya selain bertujuan untuk memberi informasi juga ditujukan untuk 
mencari audiens yang sebanyak-banyaknya guna mendongkrak perolehan rating. 
Tingginya rating suatu program menentukan jumlah iklan yang masuk. 
Semakin banyak iklan, semakin banyak pula keuntungan atau laba yang diperoleh 
media tersebut. Maka dari itu daya tarik program terhadap audiens menjadi suatu 
hal yang sangat penting. Hal ini dipandang wajar karena dalam Undang-Undang 
(UU) Penyiaran No. 32 tahun 2002 pasal 16 ayat 1, secara jelas menyebutkan 
bahwa stasiun televisi swasta adalah lembaga penyiaran yang bersifat komersial 
berbentuk badan hukum Indonesia. 
Perkembangan pertelivisian nasional di Indonesia dimulai sejak 
pemerintah membuka TVRI yang pada waktu itu merupakan satu-satunya stasiun 
televisi bertaraf nasional di Indonesia. Baru kemudian pada tahun 1989 lahirlah 
RCTI sebagai stasiun televisi swasta nasional pertama di Indonesia dan disusul 





2000, secara serentak telah mengudara lima stasiun televisi swasta baru, yaitu 
Metro, Trans, TV7, Lativi, dan Global. Kemudian setelah undang-undang 
penyiaran disahkan oleh pemerintah pada tahun 2002, jumlah televisi baru di 
Indonesia diperkirakan akan terus bermunculan, khususnya di daerah.1 Terhitung 
sepuluh stasiun televisi swasta nasional dan puluhan stasiun televisi swasta lokal 
telah hadir ditengah masyarakat, belum lagi televisi berlangganan dan televisi 
komunitas. Kondisi ini semakin memicu iklim komersial di industri media 
televisi. Hal ini mendorong media televisi bekerja lebih keras dalam membuat 
suatu program yang kreatif dan inovatif, sehingga memiliki daya tarik yang tinggi 
terhadap audiensnya.  
Salah satu program yang selalu bisa menarik banyak audiens adalah 
program hiburan. Maka tidak heran jika program hiburan selalu menjadi senjata 
bagi stasiun televisi swasta. Program jenis ini selalu mendapat porsi yang lebih 
dibanding program televisi lainnya. Berkaitan dengan hal tersebut, berbagai jenis 
program hiburan telah dibuat. Seperti tren mode pada dunia fashion, media 
televisi pun memiliki pergantian tren program hiburan favorit, mulai dari sinetron 
dan program kuis yang merupakan acara unggulan favorit pemirsa pada awal 
perkembangan pertelevisian nasional, hingga film televisi yang perolehan 
ratingnya dari dulu hingga sekarang masih tetap stabil. 
Film televisi adalah film feature yang didanai stasiun televisi atau 
jaringan TV yang sejak awal dimaksudkan untuk tayang di televisi bukan 
                                                          






bioskop.2 Film televisi sangat berbeda dengan film layar lebar. Jika dibandingkan 
dengan layar lebar, biaya produksi film televisi relatif lebih kecil. Proses 
produksinya pun jauh lebih mudah dibanding dengan proses produksi layar lebar, 
karena dalam pembuatan film televisi tidak memerlukan teknologi yang terlalu 
canggih seperti dalam produksi film layar lebar. Film jenis ini biasanya diproduksi 
pada pita film 35 mm sehingga tidak terlalu banyak efek film yang bisa 
dimasukan.3 Kebanyakan film televisi memang diproduksi dengan biaya rendah 
dan berorientasi pada profit sehingga secara teknis penggarapannya kurang 
maksimal. Oleh karena itu, untuk menarik perhatian, alur cerita dan judul dalam 
film televisi biasanya dibuat seunik mungkin. 
Seperti yang dijelaskan diatas, produksi film televisi tidak mengandalkan 
kecanggihan alat, melainkan pada daya tarik judul dan alur ceritanya. Salah satu 
tema yang selalu diminati adalah tema percintaan remaja. Tema-tema percintaan 
remaja selalu menjadi menu utama dalam penyusunan cerita, sehingga tidak heran 
jika kebanyakan penikmat program ini adalah kaum remaja. Pembentukan konsep 
cinta remaja dibangun melalui berbagai hal yang tidak jauh dari kehidupan 
remaja. Sebagai sebuah sub kultur dalam masyarakat, remaja memiliki 
seperangkat nilai, orientasi dan kecenderungan yang saling melengkapi sehingga 
membentuk perspektif simbol. Dan simbol yang terus melekat pada remaja inilah 
yang terus menjadi komoditi yang dibentuk sedemikian rupa dalam tayangan 
hiburan. 
                                                          
2 http://warungfiksi.net/dictionary/. diakses 15/05/2010. 20:09 WIB 





Produksi film televisi pertama di dunia adalah film berjudul The Pied 
Piper of Hamelin yang dibintangi oleh Van Johnson. The Pied Piper of Hamelin 
merupakan sebuah film musikal yang diproduksi pada tahun 1957 di Amerika 
Serikat. Sejak saat itu banyak film televisi yang diproduksi, ini dikarenakan 
banyaknya permintaan dari pemirsa. Istilah FTV pertama kali dipopulerkan di 
Amerika Serikat pada tahun 1960an oleh NBC Saturday Night at The Movies yaitu 
suatu program yang menayangkan berbagai jenis film televisi setiap minggunya.4   
Sedangkan di Indonesia, film televisi mulai banyak diproduksi pada awal 
tahun 1995 yang dipelopori oleh stasiun televisi swasta Surya Citra Televisi 
(SCTV) dengan program FTV-nya. Kemunculan FTV di SCTV pada waktu itu 
untuk menjawab kejenuhan masyarakat atas sinetron seri yang alur ceritanya 
membosankan dan tidak menarik.5 FTV merupakan istilah yang dibuat oleh 
SCTV dan merupakan kependekan dari Film Televisi. Namun pada 
perkembangannya, istilah FTV inilah yang justru lebih dikenal oleh masyarakat 
sampai sekarang.  
Sejak saat itu, SCTV sebagai pelopor program film televisi menjadi 
trendsetter yang diikuti banyak stasiun televisi swasta lainnya. SCTV bahkan 
menempatkan program FTV pada garda terdepan penarik rating dengan 
menyediakan plot 25% dari total keseluruhan waktu tayang atau on-air dalam 
sehari. Diperkirakan dalam sehari sekitar 6 jam dari 24 jam on-air, dipergunakan 
SCTV untuk menayangkan program FTV. Plot ini terbagi lagi menjadi 3 plot, 







masing-masing 2 jam yang dikemas dengan judul plot sesuai waktu tayangnya, 
seperti FTV pagi, FTV siang, dan FTV malam. 
Di pihak kompetitor, melihat konsistensi SCTV dalam program ini, 
banyak muncul program acara sejenis sebagai program tandingan. Sekarang, 
hampir semua stasiun TV memiliki plot waktu setiap minggunya untuk 
penayangan film televisi walaupun tidak sebanyak SCTV. Pada stasiun televisi 
Trans TV ada plot “Bioskop Trans TV” yaitu film televisi dalam negeri bergenre 
misteri, disusul kemudian stasiun televisi Televisi Pendidikan Indonesia (TPI) 
yang sedikit inovatif dengan membuat film televisi dengan tema religi berjudul 
“Rahasia Ilahi”. Program “Rahasia Ilahi” TPI ini juga sempat menjadi trendsetter 
film televisi alternatif diluar tema percintaan remaja. Kemudian, yang tampak 
sangat bersaing dengan SCTV adalah stasiun televisi Rajawali Citra Televisi 
Indonesia (RCTI) dengan “Sinema Siang” dan “Sinema Selebriti”-nya, dan masih 
banyak plot acara lain yang sejenis di stasiun televisi di Indonesia.  
RCTI dan SCTV merupakan dua stasiun swasta nasional tertua di 
Indonesia. Keduanya memiliki nama baik dan kharisma tersendiri di hati 
masyarakat Indonesia, sehingga tidak heran jika mereka selalu bersaing di setiap 
programnya. RCTI dan SCTV sebenarnya memiliki ciri khas masing-masing, 
SCTV identik dengan FTV, sedangkan RCTI identik dengan sinetron. Akan tetapi 
di era industri media seperti sekarang, membuat program tandingan bagi pihak 
kompetitor agaknya perlu dilakukan untuk menjaga loyalitas konsumen. Dengan 
demikian masyarakat akan selalu memiliki pilihan dalam menikmati acara 





menyuguhkan Mega Sinetron: “Amanah dalam Cinta”. Begitu pula sebaliknya, 
ketika RCTI sukses dengan acara musik “Dahsyat”, SCTV tidak kalah dengan 
acara musik “Inbox”. 
Iklim persaingan antara keduanya kembali terasa ketika RCTI melihat 
konsistensi SCTV dalam program FTV. Persaingan semakin terlihat saat SCTV 
membuat “FTV siang”, dan kemudian RCTI menandinginya dengan “Sinema 
siang”. Kedua program ini tayang pada hari, jam dan dengan durasi yang sama. 
Objeknya-pun sama yaitu seputar kehidupan remaja, hanya saja keduanya 
menampilkan intrik dan konflik dari sudut yang berbeda. FTV siang lebih 
mengedepankan pola-pola emosional remaja, sedangkan Sinema siang lebih 
mengedepankan sikap remaja yang cenderung ceroboh dan kurang berhati-hati. 
Tetapi keduanya tetap berangkat dari tema yang sama, yaitu percintaan. Cinta 
dalam tayangan televisi kemudian dibangun dengan bentuk yang berbeda, gaya 


















Durasi 120 menit 120 menit 









- Merupakan drama remaja 
dengan konsep kisah percintaan 
remaja perkotaan.  
- Judul sangat kental dengan 
emosional percintaan dan tidak 
menggunakan bahasa baku 
tetapi justru menggunakan 
bahasa pergaulan yang semakin 
menegaskan genre acara. 
- Di setiap adegannya didominasi 
oleh keindahan alam, taman, 
atau pedesaan yang sejuk.  
- Menggunakan satu lagu dari 
band baru yang disesuaikan 
dengan judul. Lagu ini 
kemudian dijadikan opening 
soundtrack, back sound, dan 
closing sekaligus.  
- Pada saat-saat tertentu seperti 
liburan sekolah, FTV siang 
biasanya menayangkan FTV 
spesial yang dibintangi artis 
yang sudah terkenal dan dibuat 
2 episode.  
Daya tarik program 
- Program ini menggunakan 
bintang muda baru sebagai 
daya pikat pasarnya, sehingga 
terkesan lebih segar. Dalam 
FTV siang biasanya tokoh 
utama justru dipegang oleh artis 
Konsep acara 
- Mengisahkan pengalaman 
unik seorang remaja dalam 
menjalani hidup. Tetapi tetap 
dengan diselingi dengan kisah 
percintaan. 
- Judul dibuat seunik dan 
semenarik mungkin dengan 
bahasa pergaulan khas remaja. 
- Berbeda dengan FTV siang, 
background adegan dalam 
sinema siang tidak 
mementingkan segi panorama, 
tetapi lebih mengacu pada 
angle pengambilan gambar 
dan tata cahaya. 
- Backsound menggunakan 
lagu-lagu dari group band 
yang sudah terkenal. 
- Pada saat liburan sekolah, 
Sinema siang menayangkan 




Daya tarik program 
- Program ini menggunakan 
artis remaja yang sudah 
terkenal sebagai daya tariknya. 
Karena artis papan atas 
biasanya sudah memiliki fans 






- Critanya simpel dan lepas, 
sehingga alurnya terkesan lebih 
renyah. 
- Target audiensnya jelas, yaitu 
remaja kelas atas yang biasanya 
berstatus mahasiswa.  Maka 
jam tayangnya juga disesuaikan 
waktu senggang mahasiswa. 
Dengan target yang jelas, 
diharapkan program ini akan 
lebih mudah diterima pasar. 
mempunyai daya jual 
tersendiri. 
- Critanya unik, lucu, dan 
menghibur. Sangat cocok 
sebagai sajian diwaktu 
senggang. 






minggu ke 2 




· Tanteku Jadi Mamaku 
· Loe Cewek, Gua Cowok, 
Kenapa Kita Gak Pacaran? 
· I Am Most Wanted 
· Bona Minta Kawin 
· Jatuh Cinta Beneran 
· Ada Cinta Di Mata Emon 
· "Aristokrat Betawi" 
· Cinta Di Toko Bunga 
· Tiket 
· Mendadak Seleb 
· Masih Ada Ojek yang Lewat 
· Angkot Cinta Mini 
· Kenek Metromini  
I Love U 
· Roda - Roda Cinta 
· Cintaku Kejedot Bule 
· Cantik - Cantik Juragan Ayam 
· Pacarku Ketinggalan Busway 
· Cinta Anak Pertinju 
· Cantik - Cantik Kok Udik 
· I Hate U But I Miss U 
Sumber: www. TV Indonesia.com6  dan pengamatan peneliti 
Untuk menjaga loyalitas konsumen, tiap media mempunyai cara dan 
strategi masing-masing agar selalu menjadi pilihan bagi audiensnya. Dari tabel 
perbandingan diatas terlihat bahwa FTV siang sebagai pihak yang tersaingi, 
berusaha untuk bertahan dengan lebih mengikat konsumennya. Strategi ini terlihat 
pada konsep acara pada hari biasa (tidak pada hari besar) dirancang untuk satu 
                                                          





episode saja, atau sekali tayang langsung selesai. Tetapi pada hari besar, konsep 
dirubah menjadi dua sampai tiga kali tayang dengan klimaks cerita ada pada akhir 
episodenya. Dengan strategi ini, audiens menjadi penasaran dan berusaha untuk 
menonton episode selanjutnya. 
Selain itu, judul film dibuat berdasarkan kata-kata yang sedang marak 
digunakan kaum remaja, seperti “I Am Most Wanted”. Kata wanted yang dalam 
bahasa indonesia berarti “dicari”, sekarang sedang manjadi tren di kalangan 
remaja untuk menggambarkan sosok idolanya karena kesempurnaan fisiknya. 
Selain itu untuk menghindari kejenuhan pasar, FTV siang menggunakan artis 
muda pendatang baru sebagai tokoh utama. Dengan adanya sosok idola baru, 
maka diharapkan masyarakat berusaha untuk lebih mengenal sosok idola baru 
tersebut. Strategi ini juga didukung dengan penggunaan lagu dari band-band 
pendatang baru sebagai backsound utama yang dijadikan opening backsound, 
backsound latar, dan closing sekaligus.  
Lebih jauh, fungsi musik selain dapat menghidupkan suasana juga dapat 
membantu menggarisbawahi transformasi karakter sosial. Artinya musik dalam 
film televisi juga berperan sebagai simbol identitas bagi audiens atau pemirsa 
yang notabene adalah remaja. 
However, the music of the teen movie reflects more than just the 
decisions of film company executives and music supervisors. Rather, music 
in these films serves both to underscore primary narrative functions and a 
particular ideological view of adolescence as a time of transition. 7 
 
(Bagaimanapun, musik dalam film remaja memiliki arti lebih dari 
sekedar keputusan pihak eksekutif perusahaan film dan produser musik.  
                                                          
7 Theo Cateforis, “Rebel Girls and Singing Boys: Performing Music and Gender in the Teen 





Lebih jauh, musik dalam film berfungsi untuk mempertegas cerita pokok 
dan pandangan suatu ideologis tertentu dari masa remaja sebagai masa 
transisi.) 
 
Sehingga jelas kiranya, bahwa pemilihan soundtrack dalam film televisi 
juga merupakan salah satu strategi penarik pasar. 
Disisi lain, Sinema siang sebagai kompetitor terlihat berusaha untuk 
merebut pasar FTV siang. Berbanding terbalik dengan FTV siang, Sinema siang 
justru menggunakan artis-artis yang sudah terkenal sebagai penarik perhatian. 
Seperti pada salah satu judulnya, “Cantik-Cantik Juragan Ayam” yang tokoh 
utamanya diperankan Nikita Willy, menceritakan tentang seorang gadis manja 
yang waktu senggangnya hanya digunakan untuk menghambur-hamburkan uang. 
Dia kemudian terkejut menyadari bahwa orang tuanya yang seorang pengusaha 
sukses ternyata telah bangkrut dan menjadi juragan ayam. Dari ringkasan cerita 
tersebut terlihat bahwa emosional percintaan tidak dijadikan komoditas utama, 
tetapi diganti dengan kisah hidup seorang remaja yang unik dan tidak biasa. Tema 
percintaan hanya digunakan sebagai pemanis saja. Kemudian agar pemirsa merasa 
semakin akrab dengan program ini, soundtrack film menggunakan lagu dari band 
yang sudah terkenal sehingga terdengar lebih familiar di telinga konsumen. Untuk 
lebih mengikat lagi, pada hari-hari tertentu (hari besar atau liburan sekolah), 
Sinema siang menayangkan film televisi dari luar negeri yang sudah terkenal dan 
sudah dibuat sekuelnya. 
Ketika terjadi persaingan antar program di televisi, yang menerima 
keuntungan sebenarnya adalah audiens atau khalayak. Sebab melalui persaingan 





untuknya. Disamping itu, pemirsa pun bebas memilih mana program yang akan 
ditonton dan mana yang tidak.8 Hal yang menarik untuk diselidiki dan diteliti dari 
fenomena tersebut adalah motif-motif audiens yang kebanyakan remaja dalam 
menonton program film televisi bertema percintaan remaja. Bagaimana korelasi 
antara motif menonton dengan kepuasan yang didapat, serta film televisi  
manakah yang lebih memuaskan audiensnya. 
Dalam penelitian ini digunakan pendekatan Uses and Gratification. 
Pendekatan ini menganggap bahwa khalayak mempunyai sifat aktif dalam 
mencari serta menggunakan media sesuai dengan kebutuhannya. Motif-motif 
tertentu yang ada pada khalayak menimbulkan sikap selektif terhadap media yang 
digunakannya. Di bawah Uses and Gratification sebagai grand theory, terdapat 
model penelitian yang diperkenalkan oleh Palmgreen. Phillip Palmgreen membuat 
penelitian untuk mengukur kesenjangan kepuasan (Gratification Discrepancy) 
antara kepuasan yang dicari atau dibayangkan akan diterima khalayak jika ia 
menggunakan media massa tertentu (Gratification Sought), dengan kepuasan 
nyata yang diperoleh setelah seseorang menggunakan media massa tersebut 
(Gratification Obtained). Penulis mengaplikasikan model Palmgreen tersebut 
untuk memperoleh gambaran tentang kebutuhan apa saja yang ingin dicarikan 
pemuasannya melalui media massa, pola penggunaan media, dan kepuasan yang 
diperoleh. Untuk selanjutnya, diketahui kesenjangan kepuasan yang muncul, serta 
media mana yang lebih disukai oleh responden. 
                                                          





Responden dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Program Studi Ilmu 
Komunikasi FISIP UNS angkatan 2007-2009. Responden remaja dianggap 
mewakili audiens karena remaja dalam film televisi adalah sebagai target audiens 
utama (primary audience). Remaja selalu mengembangkan pikiran-pikiran baru, 
cepat tertarik pada lawan jenis dan mudah terangsang secara teoritis.9 Selain itu 
responden tersebut juga dianggap ideal karena sangat memungkinkan terkena 
terpaan. Pemilihan responden juga didasarkan atas pertimbangan waktu dan biaya.  
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka dapat dirumuskan 
beberapa permasalahan yang dijadikan acuan untuk dikaji lebih lanjut, yaitu: 
1. Bagaimanakah tingkat kepuasan yang diharapkan responden (GS) dari 
menonton “FTV siang” di SCTV dan “Sinema Siang” di RCTI ? 
2. Bagaimana pola penggunaan media di kalangan responden dalam 
menyaksikan “FTV siang” di SCTV dan “Sinema Siang” di RCTI ? 
3. Bagaimanakah tingkat kepuasan yang diperoleh responden (GO) setelah 
menyaksikan “FTV siang” di SCTV dan “Sinema Siang” di RCTI? 
4. Apakah terdapat kesenjangan antara kepuasan yang diharapkan responden 
(GS) dengan kepuasan yang diperoleh responden (GO) dari menyaksikan 
FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI ? 
5. Media manakah yang lebih mampu memuaskan kebutuhan responden lewat 
“FTV siang” di SCTV dan “Sinema Siang” di RCTI ? 
                                                          





C. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui tingkat kepuasan yang diharapkan (GS) di kalangan 
mahasiswa Ilmu Komunikasi FISIP UNS dalam menonton “FTV siang” di 
SCTV dan “Sinema Siang” di RCTI. 
2. Untuk mengetahui pola penggunaan media televisi yaitu SCTV dan RCTI di 
kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi FISIP UNS. 
3. Untuk mengetahui tingkat kepuasan yang diperoleh responden (GO) setelah 
menonton “FTV siang” di SCTV dan “Sinema Siang” di RCTI. 
4. Untuk mengetahui kesenjangan antara kepuasan yang diharapkan responden 
(GS) dengan kepuasan yang diperoleh responden (GO) dari menyaksikan 
FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI. 
5. Untuk mengetahui media mana yang lebih mampu memuaskan kebutuhan 
responden lewat tayangan film televisinya. 
 
D. Kerangka Teori dan Pemikiran 
Peradaban manusia terus bergerak maju. Dahulu manusia hanya 
mengenal pola komunikasi tatap muka (komunikasi interpersonal) dan 
komunikasi kelompok sebagai satu-satunya cara berkomunikasi, bertukar pikiran 
serta informasi. Tetapi setelah terjadi revolusi komunikasi, yaitu perkembangan 
teknologi komunikasi yang begitu pesat, maka cara orang berkomunikasi juga 
telah berubah. Laju revolusi telah memperkenalkan komunikasi massa sebagai 
pola baru berkomunikasi pada masyarakat. Beberapa karakteristik yang terdapat 





1. Komunikator terlembagakan, komunikator dalam komunikasi massa adalah 
media massa. 
2. Pesan bersifat umum, komunikasi massa itu bersifat terbuka sehingga pesan 
yang disampaikannya pun ditujukan untuk semua orang. 
3. Komunikannya anonim dan heterogen. 
4. Menimbulkan keserempakan, jumlah komunikan yang dicapainya relatif 
banyak dan tidak terbatas. 
5. Komunikasi mengutamakan isi ketimbang hubungan, dalam komunikasi 
massa pesan harus disusun sedemikian rupa bardasarkan sistem tertentu dan 
disesuaikan dengan karakteristik media massa yang akan digunakan. 
6. Komunikasi massa bersifat satu arah, tidak terjadi pengendalian arus 
informasi. Stimulus alat indera terbatas pada komunikasi massa, stimulus alat 
indera bergantung pada jenis media massa. 
7. Umpan balik tertunda, yakni feedback tidak terjadi secara langsung (delayed 
feedback).10 
Secara konkritnya, Little John mendefinisikan komunikasi massa sebagai 
suatu proses dimana organisasi media memproduksi pesan-pesan (messages) dan 
mengirimkan kepada publik. Kemudian melalui proses tersebut, sejumlah pesan 
akan digunakan atau dikonsumsi audience.11 Dari definisi tersebut tergambar 
bahwa komunikasi massa menghasilkan suatu produk berupa pesan-pesan 
komunikasi, pesan-pesan itu kemudian dikirimkan oleh media untuk dikonsumsi 
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Simbiosa Rekatama Media, Bandung, 2007, h. 7. 





oleh publik. Ini berarti proses komunikasi massa berhenti ketika pesan telah 
dikirim oleh media dan dikonsumsi masyarakat. Sehingga dapat ditarik 
kesimpulan bahwa sifat pesan dalam komunikasi massa adalah terbuka, satu arah, 
dan tidak langsung sebagai akibat dari penggunaan media massa.   
Lain halnya dengan Jalaluddin Rachmat yang merangkum definisi-
definisi komunikasi massa dari para ahli. Komunikasi massa diartikan sebagai 
jenis komunikasi yang ditujukan kepada sejumlah khalayak yang tersebar, 
heterogen dan anonim melalui media cetak atau elektronik sehingga pesan yang 
sama yang dapat diterima secara serentak dan sesaat.12 Definisi menurut 
Jalaluddin Rachmat tersebut mengemukakan karakteristik komunikan secara 
khusus, yakni anonim dan heterogen. Artinya, pesan tidak hanya ditujukan untuk 
sekelompok orang tertentu melainkan untuk semua orang, sehingga pesan dapat 
diterima komunikan secara serentak (simultan) pada waktu yang sama dan 
didistribusikan kepada khalayak secara terus menerus dalam jarak waktu yang 
tetap, misalnya harian, mingguan, dwi-mingguan, atau bulanan. Jalaluddin juga 
menyebutkan bahwa dalam komunikasi massa, pesan dikirim melalui media 
sebagai salurannya. 
Dari dua definisi tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa komunikasi 
massa pada dasarnya hanya bisa berlangsung melalui media. Jadi sekalipun 
komunikasi itu disampaikan kepada khalayak yang banyak, seperti rapat akbar 
dilapangan luas yang dihadiri oleh ribuan orang, jika tidak menggunakan media 
massa, maka itu bukan komunikasi massa. Begitu pentingnya media bagi saluran 
                                                          





komunikasi massa karena media dalam komunikasi massa berperan sebagai 
komunikator.13 Sebagai komunikator berarti media merupakan syarat mutlak bagi 
saluran komunikasi massa. 
Lebih jelas menurut Nurudin, media massa adalah alat dalam komunikasi 
yang bisa menyebarkan pesan secara serempak dan cepat kepada audience yang 
luas dan heterogen.14 Audiens dalam hal ini adalah pengguna media yang terdiri 
dari individu-individu yang selalu berhubungan dan tidak bisa lepas dari media. 
Fungsi media massa sendiri secara khusus bagi individu dapat disebutkan sebagai 
berikut : 
1. Informasi 
· Mencari berita tentang peristiwa dan kondisi yang berkaitan dengan 
lingkungan terdekat, masyarakat dan dunia 
· Memuaskan rasa ingin tahu dan minat umum 
· Memperoleh rasa damai melalui penambahan ilmu pengetahuan 
2. Identitas Pribadi 
· Menemukan penunjang nilai-nilai pribadi 
· Menemukan model perilaku 
· Mengidentifikasikan diri dengan nilai-nilai lain (dalam media) 
3. Integrasi dan Interaksi sosial 
· Memperoleh pengetahuan tentang keadaan orang lain; empati sosial 
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· Mengidentifikasikan diri dengan orang lain dan meningkatkan rasa memiliki 
· Menemukan bahan percakapan dan interaksi sosial 
4. Hiburan 
· Melepaskan diri atau terpisah dari permasalahan 
· Bersantai 
· Memperoleh kenikmatan jiwa dan estetis 
· Mengisi waktu15  
Sedangkan peran media massa secara umum menurut Dennis McQuail 
dalam bukunya Teori Komunikasi Massa yaitu: 
1. Jendela pengalaman yang meluaskan pandangan kita dan memungkinkan kita 
mampu memahami apa yamg terjadi di sekitar diri kita, tanpa campur tangan 
pihak lain atau memihak. 
2. Juru bicara yang menjelaskan dan memberi makna terhadap peristiwa atau 
hal terpisah dan kurang jelas. 
3. Pembawa atau pengantar informasi dan pendapat. 
4. Jaringan interaktif yang menghubungkan pengirim dengan penerima melalui 
berbagai macam umpan balik. 
5. Papan penunjuk jalan yang secara aktif menunjukan arah, memberikan 
bimbingan atau instruksi. 
6. Penyaring yang memilih bagian pengalaman yang perlu diberi perhatian 
khusus dan menyisihkan aspek pengalaman lainnya, baik secara sadar dan 
sistematis maupun tidak. 
                                                          





7. Cermin yang memantulkan citra masyarakat terhadap masyarakat itu sendiri, 
biasanya pantulan citra itu mengalami perubahan (distorsi) karena adanya 
penonjolan terhadap segi yang dilihat oleh para anggota masyarakat, atau 
seringkali pula segi yang ingin mereka hakimi atau cela. 
8. Tirai atau penutup yang menutupi kebenaran demi mencapai tujuan 
propaganda atau pelarian dari suatu kenyataan (escapism). 16 
Media massa pada perkembangannya terbagi atas dua bagian yaitu, 
media massa elektronik (televisi, radio, film, komputer dan internet), dan media 
massa cetak (koran, majalah, dan sejenisnya). Tetapi pada prinsipnya media 
massa merupakan satu institusi yang melembaga dan berfungsi untuk 
menyampaikan informasi kepada khalayak sasaran agar well informed (tahu 
informasi).17 
Upaya penyampaian informasi melalui media cetak, audio, dan 
audiovisual, masing-masing memiliki kelebihan serta kelemahan. Penyebabnya, 
menurut JB Wahyudi dalam bukunya “Teknologi Informasi dan Produksi Citra 
Bergerak”, dikarenakan sifat fisik masing-masing media, seperti terlihat dalam 
tabel dibawah ini:  
Tabel 1.2 
Sifat Fisik Media 
Jenis Media Sifat 
Cetak 
- Dapat dibaca dimana dan kapan saja 
- Dapat dibaca berulang-ulang 
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- Daya rangsang rendah 
- Pengolahan bisa mekanik, bisa 
elektris 
- Biaya relatif rendah 
- Daya jangkau terbatas 
Radio 
- Dapat didengar bila siaran 
- Dapat didengar kembali bila diputar 
kembali 
- Daya rangsang rendah 
- Elektris 
- Relatif murah 
- Daya jangkau besar 
Televisi 
- Dapat disengar dan dilihat bila ada 
siaran 
- Dapat didengar dan dilihat kembali 
bila diputar kembali 
- Daya rangsang sangat tinggi 
- Elektris 
- Sangat mahal 
- Daya jangkau besar 
Sumber : Morissan, M.A., Manajemen Media Penyiaran.18 
Di antara media, baik cetak maupun elektronik, televisi adalah media 
yang memiliki kontribusi paling besar dalam memenuhi kebutuhan manusia di 
banding media lainnya. Hasil penelitian di Inggris pada tahun 1990, sembilan 
puluh persen orang-orang yang dimintai pendapatnya, mengatakan bahwa mereka 
mendapatkan berita dari televisi, dan sebagian besar mereka percayai.19 Ini berarti 
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menandakan bahwa terpaan televisi terhadap audiensnya jauh mengungguli media 
massa lain.  
Ada beberapa tipe dan jenis televisi, namun televisi yang dimaksud di 
sini adalah televisi siaran (television broadcast) yang merupakan media dari 
jaringan komunikasi dengan karakteristik yang dimiliki komunikasi massa.20  
Televisi sebenarnya merupakan barisan media yang paling belakang 
hadir, namun televisi sebagai media baru langsung merebut tempat di hati 
masyarakat. Di era komunikasi dan informasi seperti sekarang ini, peran televisi 
sebagai media massa bahkan begitu dominan dalam menggiring opini publik.  
Menurut Robert K. Avery dalam bukunya “Communication and the 
Media” dan Sanford B. Wienberg dalam “Message – a Reader in Human 
Communication”, posisi dan peranan televisi di masyarakat terbagi dalam tiga 
fungsi yaitu: 
1. The surveillance of the environment, yang berarti bahwa media televisi 
berperan sebagai pengamat lingkungan. 
2. The correlation of part of society in responding to the environment, yaitu 
media televisi mengadakan korelasi antar informasi data yang diperoleh 
dengan kebutuhan khalayak sasaran karena komunikator lebih menekankan 
pada seleksi, mengevaluasi dan interpretasi. 
3. The transmission of the social heritage from one generation to the next, yaitu 
media TV berperan menyalurkan nilai-nilai budaya dari satu generasi ke 
generasi berikutnya.21 
                                                          






Begitu kuatnya pengaruh televisi dalam mempengaruhi khalayak di 
sebabkan oleh beberapa karakteristik televisi. Pertama, ditinjau dari stimulus alat 
indera, televisi memiliki kelebihan, yaitu dapat didengar sekaligus dapat dilihat 
(audiovisual). Sehingga, masyarakat memperoleh gambaran yang lengkap tentang 
informasi yang disampaikan. Berbeda dengan radio yang penyampaian 
informasinya hanya melalui indera pendengaran, dan surat kabar dengan indera 
penglihatan. 
Kedua, televisi sebagai komunikator yang menyampaikan informasi, 
pendidikan atau persuasi, menerapkan konsep think in pictures (berpikir dalam 
gambar). Ada dua tahap yang dilakukan dalam proses think in pictures. Pertama, 
visualisasi (visualization), yakni menerjemahkan kata-kata yang mengandung 
gagasan yang menjadi gambar secara individual. Dalam proses visualisasi, objek-
objek tertentu disusun sedemikian rupa sehingga menjadi gambar yang jelas dan 
mengandung suatu makna. Kedua, tahap penggambaran (picturization), yakni 
kegiatan merangkai gambar-gambar individual sedemikian rupa, sehingga 
kontinuitasnya mengandung makna tertentu. 
Kemudian karakteristik ketiga, pada media televisi pengoperasian siaran 
lebih kompleks. Untuk menayangkan program siaran berita yang dibawakan dua 
orang pembaca berita saja dapat melibatkan sepuluh orang. Hal ini disebabkan 
peralatan yang digunakan untuk operasional televisi lebih banyak dan lebih rumit. 
Oleh karena itu proses produksi harus dilakukan oleh orang-orang yang terampil 
                                                                                                                                                               





dan terlatih, sehingga tidak heran jika hasil yang dicapai lebih sempurna dari 
media lain. 
Di era globalisasi seperti sekarang ini, ketatnya persaingan pada industri 
ini semakin terasa akibat banyaknya kompetitor yang bermunculan. Sehingga 
perencanaan yang matang perlu dilakukan untuk mencapai keberhasilan. Menurut 
Morissan, keberhasilan media penyiaran khususnya televisi, ditopang oleh tiga 
pilar utama yaitu program, pemasaran dan teknik. Dari ketiga pilar utama tersebut, 
program atau acara merupakan faktor yang paling penting dan menentukan dalam 
mendukung keberhasilan finansial suatu stasiun televisi.22 Program atau “acara” 
didefinisikan sebagai pesan atau rangkaian pesan yang disajikan dalam berbagai 
bentuk.  
Pada media televisi, program di bagi menjadi dua jenis, yaitu: 1. Program 
Informasi, yang terdiri dari; hard news, soft news. 2. Program hiburan, yang 
terdiri dari; musik, drama, permainan (game show), pertunjukan. Baik program 
informasi maupun program hiburan memiliki karakteristik dan kelebihan masing-
masing. Akan tetapi di era industri-media seperti sekarang ini, kelebihan program 
hiburan dalam menarik perhatian khalayak selalu mendapat tempat tersendiri bagi 
media televisi. 
Televisi adalah media massa elektronik. Lebih jauh menurut Nurudin, 
fungsi hiburan bagi media elektronik menduduki posisi yang paling tinggi 
dibanding dengan fungsi-fungsi yang lain. Pasalnya masyarakat memang masih 
menjadikan televisi sebagai media hiburan. Maka tidak heran jika pada jam-jam 
                                                          





prime time biasanya disajikan program-program hiburan.23 Ini sangat berbeda 
dengan media cetak yang menempatkan fungsi informasi pada posisi paling atas. 
Tetapi media cetak-pun juga tetap menjalankan fungsi hiburan pada hari libur. 
Pentingnya aspek hiburan juga diakui Charles R Wright, yang dirangkum dalam 
tabel berikut.  
Tabel 1.3 
Aktivitas Komunikasi Massa: Hiburan 
















































Sumber: Charles R Wright, 1988.24 
Program hiburan memang selalu mendapat tempat tersendiri di hati 
masyarakat. Salah satu program hiburan yang selalu diminati masyarakat adalah 
film televisi (movie television). 
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Film televisi dalam bahasa inggris disebut sebagai Television Movie. 
Film televisi merupakan jenis film yang dibuat stasiun televisi ataupun rumah 
produksi, dalam bentuk program televisi yang berdurasi antara 120 menit sampai 
180 menit, dengan tema yang beragam seperti remaja, tragedi kehidupan, cinta 
dan agama. Film layar lebar yang ditayangkan di televisi bukanlah film televisi. 
Karena film televisi merupakan film yang didesain khusus untuk layar kaca dan 
merupakan genre film tersendiri diluar film layar lebar.25 Tetapi pada 
perkembangannya banyak film televisi yang diangkat menjadi film layar lebar 
ataupun sebaliknya dimana film layar lebar dibuat versi film televisinya. 
Program hiburan televisi ini biasanya di sajikan untuk pemirsa usia 
remaja kelas atas, ini terlihat dari tokoh utama yang biasanya diceritakan berstatus 
mahasiswa. Tetapi walaupun target utamanya remaja, film televisi juga ditonton 
oleh penonton dari segala usia, karena cerita yang menarik dan unik. 
Pada saat menonton televisi, audiens terkena terpaan pesan dari acara 
televisi yang ditayangkan, sehingga terjadi hubungan antara media dan khalayak. 
Marshal McLuhan mengatakan bahwa televisi dapat merangsang alat indera, 
mengubah persepsi dan akhirnya mempengaruhi perilaku.26 Perubahan inilah yang 
disebut efek komunikasi massa. Efek pesan media massa dari penayangan 
program film televisi meliputi : 
1. Efek kognitif yaitu efek yang terjadi bila ada perubahan pada apa yang 
diketahui, dipahami, atau dipersepsi pemirsa. Berkaitan dengan transmisi 
pengetahuan, ketrampilan, kepercayaan atau informasi. 
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2. Efek afektif yaitu terjadinya perubahan pada apa yang dirasakan, disenangi, 
atau yang dibenci pemirsa. Efek ini berhubungan dengan emosi, sikap, atau 
nilai. 
3. Efek behavioral yaitu munculnya perilaku nyata yang dapat diamati, meliputi 
pola-pola tindakan, kegiatan, atau kebiasaan berperilaku.27 
Menurut Prof. Dr. R. Ma’rat dari Universitas Padjajaran (Unpad) 
Bandung, acara televisi pada umumnya memang mempengaruhi sikap, 
pandangan, persepsi dan perasaan para penonton; ini adalah hal yang wajar. Jadi, 
bila ada hal-hal yang mengakibatkan penonton terharu, terpesona atau latah, 
bukanlah sesuatu yang istimewa. Alasannya, salah satu pengaruh psikologis dari 
televisi ialah seakan-menghipnotis penonton, sehingga mereka seolah hanyut 
dalam keterlibatan pada kisah atau peristiwa yang dihidangkan televisi.28 
Lebih lanjut, efek media massa sangat dipengaruhi oleh penerimaan atau 
persepsi masing-masing individu. Mengenai penerimaan media massa, masing-
masing individu seringkali memberikan tanggapan yang berbeda walaupun pesan 
yang disampaikan pada media pada dasarnya sama. Hal ini sesuai dengan teori 
perbedaan individu yang beranggapan bahwa setiap orang menanggapi isi media 
massa berdasarkan kepentingan mereka, disesuaikan dengan kepercayaan serta 
nilai-nilai sosial mereka. Oleh karena tiap-tiap individu tidak sama perhatian, 
kepentingan, kepercayaan maupun nilai-nilainya, maka dengan sendirinya 
selektivitas mereka terhadap isi komunikasi juga berbeda. 
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Perbedaan motivasi, hasil belajar, kepribadian perilaku dan sebagainya 
menyebabkan perbedaan selektivitas seseorang terhadap isi media (attention 
selective). Perbedaan dalam persepsi (perception selective) menyebabkan adanya 
perbedaan dalam bagaimana seseorang menginterpretasi dan merespon stimuli 
media massa. Jadi prinsip mengenai selective recall sangat berhubungan dengan 
tingkat perhatian dan persepsi mereka. Sedangkan dalam selective action dapat 
dijelaskan bahwa tidak setiap individu akan berlaku sama ketika mendapat terpaan 
dari media. 29 Semua respon tersebut tergantung pada pengaruh variabel kognitif, 
kelas sosial, dan subkultur serta hubungan sosial diantara mereka. 
Dari situ jelaslah bahwa televisi digunakan khalayak sesuai dengan 
keinginan dan kebutuhannya. Apabila keinginan dan kebutuhan tersebut dapat 
terpenuhi maka akan timbul suatu kepuasan. Asumsi bahwa khalayak aktif dalam 
mencari kepuasan melalui media massa, menimbulkan suatu pendekatan baru 
dalam penelitian komunikasi, yaitu pendekatan tentang kebutuhan individu 
terhadap pesan-pesan media berdasarkan asas kegunaan dan kepuasan yang di 
sebut Uses and Gratification Theory. 
Uses and Gratification Theory (U&G) was first developed in research 
in the effectiveness of radio communication in the 1940s. U&G is largely 
intended to identify the psychological needs that motivate the use of a 
particular medium to gratify those needs. 30 
 
(Teori Kegunaan dan Kepuasan (U&G) pertama kali dikembangkan 
pada penelitian tentang efektivitas komunikasi di radio pada tahun 1940-an. 
Teori U&G ini lebih lanjut dimaksudkan untuk mengidentifikasi kebutuhan 
psikologis yang menjadi motivasi penggunaan media tertentu untuk 
memuaskan kebutuhan tersebut.) 
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Menurut teori ini, khalayak ramai bukanlah dianggap sebagai penerima 
atau korban pasif media massa. Para pendukung perspektif ini secara terbuka 
menyatakan bahwa orang secara aktif menggunakan media massa untuk 
memuaskan kebutuhan tertentu yang dapat dispesifikasikan. Jadi, perpektif ini 
menjadi suatu imbangan yang penting dan realistis dengan menekankan 
bagaimana khalayak mempengaruhi secara positif pengalaman media mereka 
sendiri. Bukannya menanyakan apa yang media lakukan terhadap orang-orang 
(what do media do the people), para peneliti “kegunaan dan kepuasan” justru 
membalikan pertanyaan itu menjadi: apa yang orang lakukan dengan media (what 
do people do to media)? (Katz, 1977)31. Inilah yang kemudian dinamakan 
khalayak aktif. 
Menurut para pendirinya, Elihu Katz, Jay G. Blumer, dan Michael 
Gurevich, Uses and Gratification meneliti (1) sumber sosial dan psikologis dari 
(2) kebutuhan, yang melahirkan (3) harapan-harapan dari (4) media massa atau 
sumber-sumber lain (5) perbedaan pola terpaan media (atau keterlibatan dalam 
kegiatan lain), dan menghasilkan (6) pemenuhan kebutuhan dan (7) akibat akibat 
fatal lain, bahkan seringkali akibat-akibat yang tidak dikehendaki.32 
Berikut rumusan asumsi dasar dari teori Uses and Gratification menurut 
Katz, Blumer, dan Gurevich: 
1. Khalayak dianggap aktif, artinya khalayak sebagai bagian penting dari 
penggunaan media massa diasumsikan mempunyai tujuan. 
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2. Dalam proses komunikasi massa banyak inisiatif untuk mengaitkan pemuasan 
kebutuhan dengan pemilihan media terletak pada anggota khalayak. 
3. Media massa harus bersaing dengan sumber-sumber lain untuk memuaskan 
kebutuhannya. Kebutuhan yang dipenuhi media hanyalah bagian dari 
rentangan kebutuhan manusia yang lebih luas. Bagaimana kebutuhan ini 
terpenuhi melalui media konsumsi media amat bergantung pada perilaku 
khalayak bersangkutan. 
4. Banyak tujuan pemilih media  massa disimpulkan dari data yang diberikan 
anggota khalayak; artinya, seseorang dianggap cukup mengerti untuk 
melaporkan kepentingan dan motiv pada situasi-situasi tertentu. 
5. Penilaian tentang arti kultural dari media massa harus ditangguhkan sebelum 
diteliti dahulu orientasi khalayak. (Blumer dan Katz, 1974:22)33  
Berdasarkan asumsi-asumsi diatas dapat dijelaskan pula bahwa pada 
dasarnya orang menggunakan media karena didorong oleh motif sosial dan 
psikologi. Motif-motif tersebut menimbulkan harapan-harapan tertentu dari media 
massa, sehingga muncul sikap yang konsisten dalam menggunakan media massa. 
Menurut Abu Ahmadi, motif adalah “sesuatu yang ada pada diri individu 
yang menggerakkan atau membangkitkan sehingga individu itu berbuat 
sesuatu”.34 Sedangkan menurut James Lull, definisi motif adalah impuls atau 
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dorongan yang memberi energi pada tindakan manusia sepanjang lintasan kognitif 
atau perilaku ke arah pemuasan kebutuhan.35 
 Macam-macam motif pada individu, menurut R.S. Woorworth dan D.G. 
Margius, terbagi dalam klasifikasi sebagai berikut : 
1. Motif kebutuhan organis, yang meliputi kebutuhan untuk makan, minum, 
bernafas, seksual, berbuat dan beristirahat. 
2. Motif darurat yang mencakup dorongan untuk menyelamatkan diri, dorongan 
untuk membalas, dorongan untuk berusaha, dorongan untuk memburu. 
Dorongan ini timbul karena perangsang dipelajari. 
3. Motif-motif obyektif yang mencakup kebutuhan untuk eksplorasi, kebutuhan 
untuk melakukan manipulasi, kebutuhan untuk menaruh minat. Motif ini 
timbul karena dorongan untuk dapat menghadapi dunia luar ( sosial dan non 
sosial) secara efektif.36 
Begitu pula dalam mengkonsumsi media, manusia didorong oleh motif-
motif tertentu. Lebih lanjut, Greenberg menjabarkan motif yang mendorong 
manusia untuk menggunakan media massa melalui 7 item pokok pencarian 
kepuasan, seperti yang dikutip oleh Dimmick dkk, sebagai berikut : 
1. Motif Pengetahuan (Knowledge Motive) 
- Menonton televisi karena ingin menambah pengetahuan. 
2. Motif Kegunaan Pribadi (Interpersonal Utility Motive) 
- Menonton televisi karena memanfaatkan fungsi komunikasi. 
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- Menonton televisi untuk berkumpul bersama teman/keluarga. 
3. Motif Pelepasan (Diversion Motive) 
- Menonton televisi untuk mengisi waktu luang. 
- Menonton televisi untuk melupakan persoalan yang dihadapi. 
4. Motif Relaksasi (Relaxation Motive) 
- Menonton televisi untuk rileks atau santai. 
 
5. Motif Hiburan (Entertainment Motive) 
- Menonton televisi semata-mata untuk mencari hiburan.37 
Motif memang digunakan sebagai pendorong perilaku untuk memenuhi 
kebutuhan. Namun perlu diketahui juga bahwa jumlah kebutuhan yang dapat 
dipenuhi oleh media belum disepakati, sebagaimana para ahli komunikasi 
mempunyai pendapat yang bermacam-macam. Kendati demikian ada beberapa 
ahli yakni Katz, Gurevitch, dan Hass dapat sekiranya lengkap mengklasifikasikan 
kebutuhan manusia terhadap media yaitu : 
1. Kebutuhan kognitif yaitu kebutuhan-kebutuhan yang berkaitan dengan usaha-
usaha untuk memperkuat informasi, pengetahuan tentang lingkungan kita. 
2. Kebutuhan afektif, yaitu kebutuhan-kebutuhan yang berhubungan dengan 
usaha-usaha untuk memperkuat pengalaman-pengalaman yang bersifat 
keindahan, kesenangan, dan emosional. 
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3. Kebutuhan integratif personal yaitu kebutuhan-kebutuhan yang berhubungan 
dengan usaha-usaha untuk memperkuat kepercayaan, kesetiaan, status 
pribadi. 
4. Kebutuhan integratif sosial yaitu kebutuhan yang berkaitan dengan usaha-
usaha untuk memperkuat kontak dengan keluarga, teman-teman, dan dengan 
alam sekelilingnya. 
5. Kebutuhan akan pelarian yaitu kebutuhan yang berkaitan dengan hasrat diri 
untuk melarikan diri dari kenyataan, melepaskan ketegangan dan kebutuhan 
akan hiburan.38 
Uses and Gratification Theory adalah salah satu teori komunikasi dimana 
titik berat penelitian dilakukan pada pemirsa sebagai penentu pemilihan pesan dan 
media. Teori ini kemudian berkembang menjadi empat model pendekatan yaitu 
model Katz, model Windahl, model Rosengreen, dan model Palmgreen. 39 
1. Model Katz, Blumer, dan Gurevich (1947) 
Model yang dikembangkan oleh Katz dkk ini menitikberatkan pada faktor-
faktor sosial psikologis yang memunculkan suatu kebutuhan akan penggunaan 
media massa. Faktor psikologis dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a. Situasi atau kondisi psikologis dan sosial menimbulkan ketegangan dan 
pertentangan, karena itu individu mengkonsumsi media. 
b. Situasi atau kondisi psikologis dan sosial menciptakan kesadaran akan 
adanya masalah-masalah yang membutuhkan perhatian dan informasi. 
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c. Situasi atau kondisi psikologi dan sosial menawarkan kesempatan-
kesempatan peningkatan taraf hidup dalam memuaskan kebutuhan-
kebutuhan tertentu yang semuanya dapat dipenuhi oleh media massa. 
d.  Situasi atau kondisi psikologi dan sosial memberikan dukungan dan 
penguatan pada nilai-nilai tertentu melalui konsumsi media yang selaras. 
e. Situasi atau kondisi psikologi dan sosial menyajikan sejumlah harapan yang 
telah diketahui melalui materi-materi media tertentu. 







Model Uses and Gratification Katz, Blumer, dan Gurevich40 
                                  
 
                                                                                                               
 
Dari gambar di atas dapat dijelaskan bahwa khalayak memilih saluran 
media dan jenis isi karena termotivasi oleh kebutuhan sosial dan psikologisnya. 
Sehingga mendorong timbulnya pencarian kepuasan dengan tindakan 
mengkonsumsi media massa. Penggunaan media massa tentunya mengakibatkan 
terciptanya suatu tingkat kepuasan tertentu pada diri khalayak walaupun terdapat 
konsekuensi lain yaitu berupa efek yang teramati media. 
2. Model Mark Levy dan S. Windahl (1984) 
Pendekatan ini menekankan pada khalayak aktif dalam melakukan 
aktivitas-aktivitas untuk memenuhi kabutuhan mereka melalui penggunaan 
media massa. Aktivitas-aktivitas tersebut terbagi dalam tiga tahap: 
a. Before exposure (sebelum terpaan) 
b. During exposure (saat terpaan) 
c. After exposure (setelah terpaan) 
Tahap-tahap tersebut dapat disederhanakan yaitu sebelum menggunakan 
media (pre activity), selama aktivitas (duractivity), dan paska aktivitas (post 
activity), tahapan tersebut digambarkan sebagai berikut: 
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Dari gambar diatas dapat dijelaskan bahwa tahap pre activity menunjukan 
pada aktivitas khalayak sebelum menggunakan media massa. Dengan kata lain 
khalayak mencari informasi tentang media mana yang sekiranya dapat 
memenuhi kebutuhannya. Tahap yang kedua adalah duractivity, yaitu 
menunjukan pada intensitas penggunaan media dan perilaku khalayak saat 
terpaan. Tahap ketiga yaitu post activity dimana menunjuk pada perilaku 
khalayak setelah terkena terpaan media. Hal ini terlihat apabila pesan yang 
diterima dapat dipakai untuk memenuhi kebutuhannya sehingga khalayak 
mampu mengkomunikasikan pesan tersebut dalam interaksi sosialnya. 
3. Model Rosengreen dkk (1985) 
Model ini memandang bahwa kebutuhan-kebutuhan dasar manusia dalam 
tingkatan yang rendah maupun tinggi, berinteraksi dengan berbagai karakteristik 
intra dan ekstra individual serta struktur masyarakat sekitarnya dimana termasuk 
struktur media. Interaksi menghasilkan berbagai kombinasi masalah individu, 
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baik yang terasa maupun yang tidak terasa serta cara-cara penyelesaiannya. 
Kombinasi antara masalah dan penyelesaian ini menghasilkan berbagai motif 
sebagai upaya pencarian kepuasan, dan menghasilkan berbagai pola konsumsi 
media dan berbagai perilaku lain. Hasil-hasil ini memberikan berbagai pola 
kepuasan dan non kepuasan yang mungkin mempengaruhi karakteristik intra dan 
ekstra individu secara struktur media, sosial, politik, kebudayaan dalam 
masyarakat.42 Itulah yang oleh Rosengreen disebut model Media Gratifikasi 
Umum. 
4. Model Palmgreen dkk (1985) 
Model ini memandang bahwa model-model terdahulu kurang akurat dalam 
mengukur perbedaan antara apa yang dicari khalayak dengan apa yang mereka 
peroleh dari media. Oleh karena itu, Phillip Palmgreen dkk kemudian membuat 
model untuk mengukur kesenjangan (discrepancy) antara kepuasan yang dicari 
(Gratification Sought) dengan kepuasan yang diperoleh (Gratification Obtained) 
yang disebut sebagai expectance-value theory (teori pengharapan nilai). 
Dalam kerangka pemikiran teori ini, kepuasan yang dicari audiens dari 
media ditentukan oleh sikap audiens terhadap media, kepercayaan audiens 
tentang apa yang suatu medium dapat berikan kepada audiens, dan evaluasi 
audiens tentang bahan tersebut.43 Sebagai contoh, jika seseorang percaya bahwa 
program misteri, menyediakan informasi tentang hal-hal supranatural dan dia 
senang terhadap sesuatu yang berbau metafisis, maka dia akan mencari kepuasan 
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terhadap kebutuhannya tersebut dengan menyaksikan program misteri. 
Sebaliknya, seseorang percaya bahwa program misteri menyediakan suatu 
pandangan hidup yang tidak realistis dan dia tidak menyukai hal seperti itu, 
maka dia akan menghindari untuk melihatnya. 
Pada perkembangannya, model Uses and Gratification versi Palmgreen 
dkk ini muncul sebagai model yang paling akurat dalam memprediksi atau 
menjelaskan terpaan media dan program unggulan. 
Of the various uses and gratifications models proposed, the 
discrepancy model proposed by Palmgreen and Rayburn,17 which took into 
account the differences between GS and GO, emerged as a strong predictor 
of media exposure and program choice-even stronger than the traditional 
demographic correlates of viewership. 44 
 
(Dari berbagai macam model teori Uses and Gratifications yang ada, 
model kesenjangan milik Palmgreen dan Rayburn, yang memperhitungkan 
selisih antara GS dan GO, muncul sebagai model yang paling akurat dalam 
memprediksi atau menjelaskan terpaan media dan program unggulan-
bahkan lebih kuat dari pendekatan korelasi demografis tradisional.) 
 
Gratification Sought (GS) adalah kepuasan yang dibayangkan akan 
diterima seseorang jika ia menggunakan media massa tertentu. Sedangkan 
Gratification Obtained (GO) adalah kepuasan yang diterima seseorang setelah ia 
menggunakan media massa tersebut. 
Dalam GS dianggap tidak ada perbedaan mengenai jenis dan bentuk media 
massa, tetapi lebih kepada harapan-harapan khalayak yang diwujudkan lewat 
pengalaman mereka terhadap berbagai bentuk media massa. Sementara itu 
                                                          
44 Arun Vishwanath, “The 360° News Experience: Audience Connections with the Ubiquitous 
News Organization”, Journalism and Mass Communication Quarterly, Spring, Vol. 85, Iss. 1; 





dalam GO, materi favorit yang diberikan media massa tertentu dianggap tidak 
mempunyai perbedaan dari individu satu dengan lainnya. 
Model Palmgreen ini memperlihatkan adanya ketidaksesuaian antara 
kepuasan yang dicari dan kepuasan yang diperoleh diantara khalayak satu 
dengan yang lain, sehingga dapat menggambarkan mana khalayak yang fanatik 
menggunakan media dan mana yang tidak.45 Secara jelasnya dapat digambarkan 
sebagai berikut : 
Gambar 1.3 






Dari gambar tersebut dapat diterangkan bahwa terdapat umpan balik dari 
kepuasan yang diperoleh ke aspek psikologis kepercayaan dan evaluasi dari 
perilaku medianya. Kepercayaan dan evaluasi mempengaruhi pencarian 
kepuasan. Setiap konsumsi media akan menghasilkan suatu persepsi mengenai 
kepuasan tertentu yang diperoleh (gratification obtained) 
Bedasarkan keunggulan dari karakteristik teori Uses and Grtification dari 
Palmgreen yang dirasa cukup sesuai dengan penelitian mengenai program acara 
televisi yakni film televisi, maka peneliti menggunakannya untuk mengetahui 
sejauh mana kesenjangan kepuasan yang dimiliki oleh pemirsa dari kedua media 
tersebut. 
















 Dalam penelitian ini gratification sought diukur melalui motif-motif apa 
yang dimiliki responden sebelum menonton kedua film televisi tersebut (FTV 
siang dan Sinema Siang). Hal tersebut sama artinya dengan harapan yang ingin 
dicarikan kepuasannya melalui kedua media, yaitu SCTV dan RCTI. Harapan 
dan motif-motif sangat mempengaruhi bagaimana mereka menggunakan media 
(media use) terutama dalam menonton televise, hingga pula mempengaruhi 
kepuasan yang mereka peroleh (gratification obtained). 
Sementara itu gratification obtained diketahui setelah mereka, dalam hal 
ini Mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi FISIP UNS angkatan 2007-
2009, menyaksikan kedua film televisi tersebut. Apabila terdapat perbedaan 
antara harapan dan kepuasan yang diperoleh setelah menonton kedua film 
televisi tersebut maka telah terjadi kesenjangan kepuasan atau disebut sebagai 
gratification discrepancy. 
Adanya suatu kesenjangan kepuasan ini dapat dijadikan gambaran sejauh 
mana media tersebut dapat memenuhi kebutuhan bagi responden dalam 
menonton FTV siang di SCTV atau Sinema siang di RCTI. 
 
E. Definisi Konsepsional dan Definisi Operasional 





Definisi konsepsional adalah batasan tentang pengertian yang di berikan 
peneliti terhadap variabel-variabel (konsep) yang hendak diukur, diteliti dan 
digali datanya.46 
a. Gratifications Sought (GS) adalah kepuasan yang dicari atau di inginkan 
individu ketika mengkonsumsi suatu jenis media tertentu (radio, tv atau 
koran).47  
b. Media Use (penggunaan media) adalah jumlah waktu yang digunakan dalam 
berbagai jenis media yang dikonsumsi; dan berbagai hubungan antara 
individu konsumen media dengan isi media yang dikonsumsi atau dengan 
media secara keseluruhan.48  
c.  Gratifications Obtained (GO) adalah kepuasan yang nyata yang diperoleh 
seseorang setelah mengkonsumsi suatu jenis media tertentu.49 
d. Gratifications Discrepancy (GD) adalah perbedaan perolehan kepuasan 
yang terjadi antara skor GS dan GO dalam mengkonsumsi media tertentu. 
Semakin kecil discrepancy-nya, semakin memuaskan media tersebut.50 
e. Film televisi adalah jenis film yang diproduksi untuk televisi yang dibuat 
oleh stasiun televisi ataupun rumah produksi berdurasi 120 menit sampai 
180 menit dengan tema yang beragam seperti remaja, tragedi kehidupan, 
cinta dan agama.51  
                                                          
46 Hamidi, Metode Penelitian dan Teori Komunikasi, UMM Press, Malang, 2007, h. 141. 
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48 Jalaludin Rakhmat, Metode Penelitian Komunikasi, Remaja Rosdakarya, Bandung, 2001, h. 66 
49 Op.Cit, h. 207. 
50 Ibid, h. 208. 





Dalam penelitian ini mengacu pada program acara film televisi yang 





2. Definisi Operasional 
Definisi Operasional adalah petunjuk bagaimana sebuah variabel diukur.52 
a. Gratification Sought (Kepuasan yang Diharapkan) 
Gratification Sought (GS) diukur dengan menggunakan beberapa 
pertanyaan tentang kepuasan yang dicari dari menyaksikan film televisi di 
televisi. Pertanyaan tersebut didasarkan pada motif responden dalam 
menonton film televisi yang terdiri dari 5 kelompok kebutuhan yang 
dijabarkan dalam 10 item pertanyaan pencarian kepuasan, yaitu seperti 
berikut: 
1) Motif  Pengetahuan (Knowledge Motive) 
- Menambah pengetahuan tentang realita kehidupan remaja masa kini. 
- Memperoleh informasi tentang gaya hidup (pergaulan dan pendidikan) 
remaja. 
2) Motif  kegunaan pribadi (interpersonal utility motive) 
- Dapat memberikan informasi kepada kawan atau orang lain 
- Menambah percaya diri / memberi nilai lebih pada diri sendiri 
- Memperoleh bahan perbincangan dengan kawan atau orang lain 
- Menonton televisi untuk berkumpul dengan keluarga dan teman. 
3) Motif  Pelepasan (divertion motive) 
- Menonton televisi untuk melupakan persoalan yang sedang dihadapi. 
- Menonton televisi untuk mengisi waktu luang. 
 
                                                          





4) Motif  relaksasi (relaxation motive) 
- Menonton televisi untuk bersantai. 
5) Motif  hiburan (entertainment motive) 
- Menonton televisi untuk hiburan semata. 
Pada masing-masing item pertanyaan kebutuhan diberikan sembilan 
alternatif skor (skala skor 9) yang mewakili kuatnya keinginan responden 
untuk memuaskan kebutuhannya melalui program film televisi. Seperti skala 
numeris pada skala semantic differential yang dikembangkan oleh Charles E. 
Osgood, skala ini digunakan untuk mengukur makna konotatif dari suatu 
objek, kejadian-kejadian dan konsep-konsep.53 Berbeda dengan skala 
semantic differential  yang menggunakan 7 angka (skala skor 7), pada item 
pertanyaan pencarian kepuasan ini menggunakan 9 angka untuk memudahkan 
perhitungan. Berikut bagan simulasinya : 
Gambar 1.4 
Bagan Simulasi Skala Skor 9 
 
STS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 SS 
 
Keterangan : 
SS    : Sangat Setuju                              
STS  : Sangat Tidak Setuju 
                                                          





Kemudian dari 10 skor alternatif tersebut dikelompokan menjadi tiga 
tingkat kategori, yaitu: penting (skor 7-9), cukup penting (skor 4-6), tidak 
penting (skor 0-3). Kategori tersebut menunjukan kuatnya keinginan 
responden untuk memuaskan kebutuhannya lewat tayangan film televisi 
tersebut. Tingkatan kategori tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1) Penting, artinya responden memang ingin mencarikan kepuasan 
kebutuhannya lewat film televisi tersebut. 
2) Cukup penting, artinya responden cukup ingin mencarikan pemuasan 
kebutuhannya melalui film televisi tersebut. 
3) Tidak penting, artinya responden tidak ingin mencarikan pemuasan 
kebutuhannya lewat film televisi tersebut.  
Perolehan skor dari 10 item kebutuhan tersebut selanjutnya digunakan 
untuk mencari pengkategorian secara umum.  Dari ketentuan skor tersebut 
diperoleh nilai tertinggi 10x9 = 90 (sebagai batas atas) dan nilai terendah 
10x0 = 0 (sebagai batas bawah). Dengan menentukan 3 kelas yang 
menyatakan tingginya harapan responden untuk memuaskan kebutuhannya 
melalui film televisi tersebut maka diperoleh range (jarak) interval:   
 




i =         30 
 
batas atas – batas bawah 
jumlah kelas 






Kategori ketiga kelas tingkat kepuasan yang diharapkan responden 
tersebut adalah:  
- tinggi : 61-90, artinya responden memang mengharapkan 
pemuasan kebutuhannya melalui sinetron tersebut. 
- sedang :    31-60, artinya responden cukup mengharapkan pemuasan 
kebutuhannya melalui sinetron tersebut. 
- rendah :  0-30, artinya responden tidak mengharapkan pemuasan 
kebutuhannya melalui sinetron tersebut. 
b. Media Use (Penggunaan Media) 
Tingkat penggunaan media oleh responden dihitung berdasarkan 
tingkat perhatian, frekuensi, dan curahan waktu rata-rata yang dipergunakan 
untuk menonton film televisi FTV siang dan Sinema siang.  
1) Tingkat Perhatian Responden 
a) Pre Activity (Sebelum Terpaan) 
Menunjukan aktivitas responden sebelum menggunakan media 
massa televisi, hal ini digambarkan dengan aktivitas pencarian 
informasi. 
b) Duractivity (Saat Terpaan) 
Menunjukan aktivitas responden saat menggunakan media televisi. 
Digambarkan oleh perilaku responden saat mengikuti tayangan 
tersebut, pemahaman terhadap tayangan tersebut, dan apakah 








c) Post Activity (Setelah Terpaan) 
Menunjukan aktivitas responden setelah terpaan media atau setelah 
menyaksikan acara film televisi yang digambarkan oleh aktivitas 
responden memperbincangkan dengan orang lain. 
2) Frekuensi  
Tingkat keseringan responden dalam menonton tayangan yang 
dimaksud. Dalam penelitian ini adalah berapa kali responden menonton 
acara film televisi FTV siang dan Sinema siang. Frekuensi tayangan film 
televisi yang dimaksud dikategorikan sebagai berikut: 
- tinggi,  jika menonton 4-5 kali seminggu  
- sedang, jika menonton 2-3 kali seminggu 
- rendah, jika menonton kurang dari 2 kali seminggu (=1 kali) 
3) Curahan Waktu 
Merupakan waktu rata-rata yang diberikan responden dalam 
sekali menyaksikan film televisi FTV siang dan Sinema siang. 
Curahan waktu menonton rata-rata dikategorikan menjadi 3 
kelompok tinggi, sedang dan rendah. Dalam penelitian ini film televisi 
yang dimaksud memiliki durasi waktu yang sama yaitu 2x60 menit 
dalam sehari sehingga pengelompokannya sebagai berikut: 
- tinggi, jika responden mencurahkan waktu selama 81-120 menit 





- sedang, jika responden mencurahkan waktu selama 41-80 menit dalam 
sekali menonton. 
- rendah, jika responden mencurahkan waktu selama 10-40 menit dalam 
sekali menonton. 
c. Gratification Obtained (Kepuasan yang Diperoleh) 
Dalam penelitian ini variabel kepuasan yang diperoleh (GO) diukur 
dengan mengajukan kembali pertanyaan-pertanyaan yang dioperasionalkan 
dari 10 item pertanyaan kebutuhan dalam 5 kelompok yang berkaitan dengan 
jenis kebutuhan manusia pada GS. Namun pertanyaan lebih dikhususkan lagi, 
dalam arti menunjuk pada media televisi tertentu yaitu SCTV dan RCTI. 
Langkah ini untuk mengetahui besarnya nilai GO yang diperoleh untuk 
masing-masing jenis tayangan yaitu FTV siang dan Sinema siang. 
Seperti pada GS, untuk mengoperasionalkan GO, diajukan pula 
pertanyaan-pertanyaan dengan 10 alternatif jawaban dalam 10 skor yang 
dapat dipilih responden. Meski ketiga alternatif jawaban yang diberikan 
berbeda-beda untuk setiap itemnya, namun sebelumnya telah ditetapkan 
terlebih dahulu ketentuan pemberian skor untuk masing-masing alternatif 
jawaban sebagai berikut: 
a = skor 3 
b = skor 2 
c = skor 1 
Dari ketentuan tersebut, diperoleh batas-batas interval seperti pada 





responden setelah menyaksikan film televisi FTV siang ataupun Sinema siang 
dalam 3 skala adalah : 
 
- tinggi : 17-21 , artinya responden terpuaskan kebutuhannya melalui film 
televisi tersebut. 
- sedang : 12-16 , artinya responden merasa cukup terpuaskan kebutuhannya 
melalui film televisi tersebut. 
- rendah  : 7-11 , artinya responden merasa tidak terpuaskan kebutuhannya 
melalui film televisi tersebut. 
d. Gratifications Discrepancy (Kesenjangan Kepuasan) 
Variabel kesenjangan kepuasan terjadi jika terdapat perbedaan 
kepuasan yang diperoleh setelah melihat acara film televisi FTV siang di 
SCTV dengan Sinema siang di RCTI. Hal ini diukur dengan membandingkan 
nilai GO yang diperoleh, karena GO merupakan dasar untuk pengukuran 
discrepancy pada kedua media tersebut. Adanya kesenjangan kepuasan 
diantara kedua film televisi tersebut dibuktikan dengan menggunakan statistik 
discrepancy. Sehingga dapat diketahui stasiun TV mana yang lebih unggul 
dalam memuaskan pemirsanya. 
e. Film televisi 
Variabel film televisi dalam penelitian ini adalah film televisi bertema 
percintaan yaitu FTV siang dan Sinema siang. FTV siang ditayangkan di 





menit. Sedangkan Sinema siang ditayangkan di RCTI pada hari Rabu sampai 
Jum’at pukul 13.00 dengan durasi 120 menit setiap episodenya.  
 
F. Metodologi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif yaitu memaparkan situasi 
dan perstiwa. Dalam hal ini melukiskan variabel demi variabel, satu demi satu 
dan tidak mencari atau menjelaskan hubungan, tidak menguji hipotesa, atau 
membuat prediksi. Tetapi untuk mengetahui keadaan mengenai apa, berapa 
banyak dan sejauh mana.54  
2. Metode Penelitian  
Penelitian ini menggunakan metode survey, menurut Masri Singarimbun, 
penelitian survey adalah penelitian yang mengambil sampel dari satu populasi 
dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data yang pokok.55 Yang 
dilakukan peneliti yakni mengumpulkan data dan informasi yang sekiranya 
diperlukan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden. 
3. Lokasi penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, 
Universitas Sebelas Maret, Surakarta. Adanya heterogenitas dan tingginya 
terpaan media televisi pada kalangan mahasiswa di Fakultas tersebut sebagai 
alasan bagi peneliti untuk menjadikannya sebagai responden, karena mereka 
dianggap dapat mewakili. 
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4. Populasi dan Sampel 
Menurut Y Slamet, yang dimaksud dengan populasi adalah kumpulan 
unsur-unsur survey yang memiliki spesifikasi tertentu.56 Populasi dalam 
penelitian ini adalah mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi angkatan 2007 
hingga 2009 di Fakultas ISIP, UNS Surakarta. 
Menurut Jalaluddin Rakhmat, purposive sampling yaitu teknik 
pengambilan sampel yang memilih orang-orang tertentu karena dianggap - 
berdasarkan penilaian tertentu - mewakili statistik, tingkat signifikasi dan 
prosedur pengujian hipotesis.57 Dalam penelitian ini, peneliti berusaha mencari 
sampel yang terdiri dari orang-orang yang dianggap mewakili, maka teknik 
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling (bertujuan). 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa tahun ajaran 2009/2010 
yang berjumlah 318 orang dan terinci sebagai berikut: 
Tabel 1.4 
Jumlah Mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi FISIP UNS Tahun 2009 
Angkatan P L Jumlah 
2007 79 35 114 
                                                          
56 Y. Slamet, Teknik Pengambilan Sampel, untuk Penelitian Kuantitatif dan Kualitatif. PT. 
Pabelan, Surakarta, 2001, h. 2. 





2008 83 40 123 
2009 44 37 81 
Jumlah 206 112 318 
Sumber : Bag. Pendidikan Fisip UNS 
Dalam menentukan besar sampel, penelitian ini menggunakan rumus 












n =    76,08 
n =    76 (dibulatkan) 
Berdasarkan rumus tersebut maka jumlah sampel adalah 76 orang. 
 
Sesuai dengan jumlah populasi mahasiswa Program Studi Ilmu 
Komunikasi FISIP UNS yang terdiri dari beberapa angkatan. Agar pengambilan 
sampel dapat merata, maka setiap angkatan yang dianggap mewakili diambil 
                                                          
58 Ibid, h. 82. 
N 
N.(d²) + 1 
Dimana : 
n   = jumlah sampel yang dicari 
N  = jumlah populasi 
D = nilai presisi (perkiraan 
kesalahan dalam pengambilan 
sampel, dalam penelitian ini yaitu 
10 % atau 0,1) 













Sampel sub populasi =                                         x  jumlah sampel 
 
Dari perhitungan tersebut didapat distribusi penyebaran sampel sub 
populasi seperti dalam table dibawah ini. 
Tabel 1.5 
Proporsi Jumlah Sampel Masing-Masing Kelas 
Angkatan Kelas Sub populasi Sampel % 
2007 A / B 114 27 35,53 
2008 A / B 123 30 39,47 
2009 A / B 81 19 25,00 
Jumlah 318 76 100,00 
Sumber : hasil perhitungan peneliti. 
Dari tabel diatas dapat diketahui proporsi jumlah sampel masing-masing 
angkatan. Untuk angkatan 2007 terdapat 27 orang yang dapat dijadikan 
responden. Mereka dianggap mewakili dalam penelitian ini karena menurut 
mereka konflik-konflik yang terjadi dalam film televisi FTV siang dan Sinema 
siang sangat menarik untuk ditonton sehingga setiap penayangannya mereka 
menyempatkan diri untuk menontonnya. 
Kemudian dari angkatan 2008 diambil 30 responden. Responden dianggap 
mewakili karena intensitas mereka dalam menonton cukup tinggi. Menurut 






mereka acara tersebut sangat tepat untuk mengisi waktu luang dan memenuhi 
akan kebutuhan hiburan. 
Begitu pula dari angkatan 2009 telah diambil 19 responden. Responden 
dianggap mewakili karena ketertarikan serta intensitas mereka dalam menonton 
kedua film televisi tersebut. 
Berdasarkan kriteria-kriteria serta alasan-alasan diatas, sekiranya tepat jika 
76 orang responden tersebut dijadikan sampel dalam penelitian. Hal ini 
dikarenakan dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling yang 
berusaha memilih orang-orang tertentu berdasarkan penilaian tertentu dapat 
mewakili untuk dijadikan sampel. 
5. Jenis Data 
a. Data primer yaitu data yang diperoleh langsung dari responden lewat 
penarikan sampel dari keseluruhan populasi yang ada dalam penelitian. 
b. Data sekunder yaitu data yang diperoleh dari sumber lain yang bertujuan 
melengkapi data primer. 
6. Teknik Pengumpulan Data 
a. Kuesioner 
yaitu dengan menyebarkan angket langsung kepada responden. 
b. Observasi 
yaitu mengadakan pengamatan langsung di lokasi penelitian. 
c. Kepustakaan 








7. Analisis data 
Apabila semua data telah terkumpul maka langkah pertama yaitu 
mengkoding data. Hal ini dilakukan untuk menyederhanakan data yang 
diperoleh. Pengkodingan ini dilakukan secara manual dengan menggunakan 
coding sheet. Langkah kedua yaitu mengklasifikasikan data dan selanjutnya 
diinterpretasikan. 
Statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah statistik discrepancy59 










Rumus discrepancy yang digunakan tersebut dioprasionalkan dengan 
perhitungan cross tabulation (cross tab) atau tabulasi silang, dimana item-item 
dalam GS di-cross-kan dengan item-item dalam GO. Dari hasil perhitungan 
tersebut dapat diketahui persentasi tingkat kesenjangan kepuasan dari responden 
berdasar item-item yang sudah ditentukan dalam menonton film televisi FTV 
siang dan Sinema siang. 
                                                          
59 P. Palmgreen, JD Rayburn II, An Expectancy Value Approach to Media Gratification in Media 
Gratification Research Current Perspective (London : Sage Publication, 1985) hlm.158 
Dimana : 
D  = discrepancy / kesenjangan. 
N  = jumlah sampel. 
i    = kepuasan yang dicari (GS). 
J    = kepuasan yang diperoleh (GO) 





Selanjutnya untuk mengetahui besarnya kepuasan yang mampu 
disumbangkan oleh masing-masing media kepada responden ditetapkan angka 
kepuasan maksimal sebesar 100% untuk dikurangi dengan besarnya persentasi 
kesenjangan kepuasan pada masing-masing item kebutuhan. 
Apabila hasil dari pengurangan tersebut berada diantara 0%-33%, maka 
media tersebut dinyatakan tidak mampu memberikan kepuasan kepada 
responden (tingkat kepuasan rendah). Apabila hasilnya antara 34%-66%, 
kemampuan media dalam memberikan kepuasan kepada responden adalah 
sedang. Adapun apabila hasilnya 67%-100%, berarti media tersebut mampu 
memberikan kepuasan yang tinggi kepada responden. 
Semakin tinggi angka kesenjangan berarti media tersebut semakin mampu 
memuaskan responden atau semakin mampu memenuhi harapan-harapan 
responden terhadap media itu. Tetapi sebaliknya, semakin besar angka 
kesenjangan maka berarti media tesebut semakin tidak mampu memuaskan 














DESKRIPSI LOKASI PENELITIAN 
 
A. Gambaran Umum Program Studi Ilmu Komunikasi FISIP UNS60 
1. Sejarah Singkat Program Studi Ilmu Komunikasi FISIP UNS 
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sebelas Maret (FISIP 
UNS) berdiri pada tahun 1976, bersamaan dengan berdirinya Universitas Negeri 
Surakarta Sebelas Maret yang dikukuhkan dengan keputusan Presiden RI No. 10 
Tahun 1976. FISIP UNS termasuk salah satu dari sembilan fakultas di 
lingkungan UNS. 
Pada saat berdiri nama FISIP UNS adalah Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu 
Politik dan memiliki dua jurusan, yaitu Jurusan Administrasi Negara dan Jurusan 
Publisistik. Baru pada tahun 1982, berdasarkan SK Mendikbud RI No. 
017/0/1983, tertanggal 14 Maret 1983 nama jurusan juga berubah menjadi Ilmu 
Administrasi dan Ilmu Komunikasi. 
Jenis dan jumlah prodi di setiap jurusan pada fakultas-fakultas di 
lingkungan UNS juga ditata/dibakukan berdasarkan SK Dirjen Dikti Depdikbud 
RI No. 222/Dikti/Kep./1996 tentang program studi pada program sarjana di 
lingkungan Universitas Sebelas Maret. Prodi untuk jurusan Ilmu Administrasi 
Negara dan jurusan Ilmu Komunikasi masing-masing adalah Ilmu Administrasi 
Negara dan Ilmu Komunikasi. 
                                                          





Pada tahun 1994, FISIP UNS membuka program S1 Ekstensi dengan dua 
jurusan yaitu jurusan Ilmu Administrasi Negara dan jurusan Ilmu Komunikasi. 
Selain itu, untuk memenuhi tuntutan masyarakat akan tenaga kerja trampil dan 
professional, dibuka pula program Diploma III yaitu juran Ilmu Penyiaran dan 
jurusan Periklanan pada tahun 1999 disusul pada tahun 2000 dibuka jurusan 
Publick Relation (humas), jurusan Manajemen Administrasi dan jurusan 
Perpustakaan. 
2. Struktur Organisasi Program Studi Ilmu Komunikasi FISIP UNS 
Gambar 2.1 














Sumber: Buku Pedoman FISIP UNS 2008/2009, hal.17 
Beberapa jabatan diatas diduduki oleh: 
Dekan                                        : Drs. Supriyadi SN, SU 




PD I, PD II, 













Pembantu Dekan II                    : Drs. Marsudi, MS 
Pembantu Dekan III                  : Dra. Suyatmi, MS 
Ketua Jurusan I. Komunikasi    : Dra. Prahastiwi Utari, M.Si, Ph.D 
Sekretaris Jurusan                      : Drs. Hamid Arifin, M.Si 
3. Kondisi Program Studi Ilmu Komunikasi 
Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Universitas Sebelas Maret adalah jurusan dengan akreditasi “A”. Status ini 
bermakna bahwa Ilmu Komunikasi memiliki seluruh kualifikasi ideal untuk 
mengoperasikan proses dan system pendidikan tinggi sesuai dengan standar 
Derektorat Jenderal Pendidikan Tinggi Departemen Pendidikan Nasional 
Republik Indonesia. 
Sebagai salah satu program studi unggulan dan favorit di UNS setiap 
tahunnya, program studi Ilmu Komunikasi FISIP UNS selalu diserbu oleh calon 
mahasiswa baru. Terbukti tingkat keketatan untuk dapat ditrima di program studi 
ini termasuk 10 besar di UNS. 
Saat ini program studi Ilmu Komunikasi memiliki program S1 Reguler, S1 
Ekstensi, program D III Komunikasi Terapan untuk program studi (prodi) 
Periklanan (Advertising), Penyiaran (Broadcasting), Hubungan Masyarakat 
(Publick Relations) dan program studi Perpustakaan. Mulai tahun 2001, Ilmu 
Komunikasi membuka program pasca sarjana dengan konsentrasi Manajemen 
Komunikasi dan Teori Komunikasi. Peningkatan kualitas program studi ini juga 
terus dilakukan, caranya dengan menyekolahkan beberapa dosen untuk meraih 





4. Sistem Pendidikan 
a. Pengertian 
Sistem pendidikan di program studi Ilmu Komunikasi FISIP UNS 
adalah Sistem Kredit Semester (SKS), yaitu sistem penyelenggaraan 
pandidikan yang beban studi mahasiswa dan beban pengajar dinyatakan 
dalam kredit. Sistem ini diatur dalam SK Rektor UNS No. 177/PT40.H/921. 
b. Program pendidikan 
Beban Studi Komulatif yang harus ditempuh mahasiswa program 
studi Ilmu Komunikasi sekurang-kurangnya 149 SKS dan sebanyak-
banyaknya 160 SKS dan dengan lama studi kumulatif antara 8-14 semester. 
Setiap mahasiswa diwajibkan mengikuti kuliah dan kegiatan akademik ini 
terbagi atas tiga kegiatan yaitu : 
1) 50 menit acara tatap muka terjadwal dengan tenaga pengajar. 
2) 60 menit acara kegiatan akademik ini terstruktur yang tidak terjadwal 
tetapi direncanakan dan dipantau oleh tenaga pengajar/pembimbing 
akademik (PA). 
3) 60 menit acara kegiatan akademik mandiri, yaitu kegiatan yang harus 
dilakukan mahasiswa atas dasar kemampuannya untuk mendalami, 
mempersiapkan atau tujuan lain dari suatu tugas akademik dipantau oleh 
tenaga pengajar/PA. 
c. Perkuliahan 
Perkuliahan adalah kegiatan akademik yang dapat berbentuk kuliah 





Kuliah akan diikuti oleh ujian-ujian. Untuk dapat menempuh ujian di akhir 
semester, mahasiswa telah mengikuti sekurang-kurangnya 75% dari semua 
kegiatan akademik terjadwal pada semester yang bersangkutan serta 
ketentuan-ketentuan lain yang ditetapkan. 
Untuk mendekatkan mahasiswa pada dunia industri komunikasi yang 
sesungguhnya, maka jurusan menyediakan fasilitas untuk melakukan magang 
di industri yang ada di Indonesia. Pelembagaan sistem ini disebut Kuliah 
Kerja Komunikasi (KKK). Selama minimal satu bulan, mahasiswa 
diwajibkan untuk magang dalam industri komunikasi yang dipilih oleh 
mahasiswa berdasarkan minat dan interest mereka sendiri. 
Program studi ini telah menerapkan kelompok mata kuliah yang 
disebut profesional media study, yaitu kelompok mata kuliah yang diberikan 
secara sekuensial selama empat semester yang membahas dan mempertajam 
penguasaan topik-topik tentang profesi komunikasi yang spesifik. Dengan 
pemberlakuan sistem ini, nantinya mahasiswa akan menjalani program 
spesialisasi profesi komunikasi tertentu. Kelompok mata kuliah yang masuk 
kategori ini adalah Jurnalistik, Radio, Video, Komputer Grafis serta Publick 
Relation-Advertising. 
d. Struktur Kurikulum Program Studi Ilmu Komunikasi FISIP UNS 
Berdasarkan buku pedoman FISIP UNS tahun 2008, Program Studi 
Ilmu Komunikasi FISIP UNS membagi struktur kurikulumnya menjadi : 
1) Kelompok Mata Kuliah Pengembangan Kepribadian (MPK) 





1 Pendidikan Agama 2 
2 Pendidikan Pancasila 2 
3 Pendidikan Kewarganegaraan 2 
4 Ilmu Alamiah Dasar 2 
5 Ilmu Budaya Dasar 2 
6 Kewirausahaan 2 
Sumber : Buku Pedoman Fisip UNS 2008/2009 
2) Kelompok Mata Kuliah Keilmuan dan Ketrampilan (MKK) 
No. Kelompok Mata Kuliah MKK SKS 
1 Pengantar Ilmu Komunikasi 3 
2 Pengantar Psikologi 3 
3 Dasar-dasar Logika 3 
4 General English 2 
5 English for Social Science 2 
6 Pengantar Sosiologi 3 
7 Pengantar Ilmu Politik 3 
8 Sistem Ekonomi Indonesia 3 
9 Komposisi 2 
10 Asas-asas Manajemen 3 
11 Sistem Hukum Indonesia 3 
12 Sistem Sosial Budaya Indonesia 3 
13 Teori Sosial Politik 2 
14 Komunikasi Massa 3 





16 Teknologi Komunikasi 3 
17 Manajemen Media Massa 3 
18 Statistik Sosial 3 
19 Sistem Politik Indonesia 3 
20 Metode Penelitian Sosial 3 
21 Komunikasi Organisasi 3 
22 Sistem Komunikasi Indonesia 3 
23 Teknik Persentasi 3 
24 Metode Penelitiam Komunikasi (Kuantitatif) 3 
25 Metode Penelitiam Komunikasi (Kualitatif) 3 
26 Isu-isu Komunikasi Kontemporer 3 
27 Kapita Selekta Komunikasi 3 
Sumber : Buku Pedoman Fisip UNS 2008/2009 
3) Kelompok Mata Kuliah Keahlian Berkarya (MKB) 
No. Kelompok Mata Kuliah MKB SKS 
1 Jurnalistik I 3 
2 Jurnalistik II 3 
3 Jurnalistik III 3 
4 Jurnalistik IV 3 
5 Radio I 3 
6 Radio II 3 
7 Radio III 3 
8 Radio IV 3 





10 Video II 3 
11 Video III 3 
12 Video IV 3 
13 Humas/Publick Relation I 3 
14 Humas/Publick Relation II 3 
15 Periklanan/Advertising I 3 
16 Periklanan/Advertising II 3 
17 Desain Grafis I 3 
18 Desain Grafis II 3 
19 Desain Grafis III 3 
20 Desain Grafis IV 3 
21 Penulisan Artikel 3 
22 Kuliah Kerja Komunikasi 3 
23 Tugas Akhir/Skripsi 6 
Sumber : Buku Pedoman Fisip UNS 2008/2009 
4) Kelompok Mata KuliahPerilaku Berkarya (MPB) 
No. Kelompok Mata Kuliah MPB SKS 
1 Hukum Media Massa 3 
2 Filsafat Ilmu 2 
3 Etika & Filsafat Ilmu Komunikasi 3 
Sumber : Buku Pedoman Fisip UNS 2008/2009 
5) Kelompok Mata Kuliah Berkehidupan Bermasyarakat (MBB) 
No. Kelompok Mata Kuliah MBB SKS 





2 Sosiologi Komunikasi 3 
3 Komunikasi Politik 3 
4 Komunikasi Antar Budaya 3 
5 Komunikasi Sosial Pembangunan 3 
6 Perencanaan Komunikasi 3 
Sumber : Buku Pedoman Fisip UNS 2008/2009 
 
B. Gambaran Umum RCTI61 





Rajawali Citra Televisi Indonesia RCTI adalah stasiun televisi swasta 
nasional pertama di Indonesia yang lahir dari gagasan dua perusahaan besar, 
yaitu Bimantara Citra. Tbk, dan Rajawali Corporation. Sejak awal berdiri tahun 
1988, cita-cita RCTI adalah menciptakan serangkaian acara unggulan dalam satu 
saluran, sehingga tidak heran jika RCTI sebagai stasiun televisi swasta, selalu 
identik dengan berbagai macam program populer yang merupakan trend setter 
dari program-program televisi swasta lainnya.  
Saat ini, RCTI merupakan media televisi yang mempunyai covereage area 
yang terluas. Melalui 48 stasiun relay-nya, program-program unggulan RCTI 
                                                          





mampu menjangkau sekitar 180 juta penduduk Indonesia yang tersebar di 302 
kota di seluruh Indonesia, atau kira-kira 80 % dari jumlah penduduk Indonesia. 
Didukung oleh SDM yang berkualitas, selalu berupaya untuk 
meningkatkan citra dengan cara memberikan exellent service, program-program 
bermutu, serta memberikan kontribusi social kepada masyarakat melalui RCTI 
peduli. Komitmen tersebut menjadi acuan bagi RCTI untuk selalu siap 
menghadapi persaingan dari para kompetitornya yang semakin lama semakin 
banyak, baik dari televisi nasional maupun lokal. 
2. Napak Tilas RCTI 
· 23 Juni 1988 : 
Peletakan batu pertama oleh Gubernur DKI Jakarta, Bp. Wiyogo 
Atmodarminto. 
· 14 November 1988 : 
RCTI mulai melakukan siaran percobaan untuk wilayah Jakarta selama 4 
jam sehari dengan menggunakan decoder. Jumlah pelanggan 30.000. 
· 24 Agustus 1989 : 
Stasiun RCTI diresmikan oleh Presiden Republik Indonesia, Bp. Soeharto, 
dan ditetapkan menjadi hari jadi RCTI. Jumlah pelanggan menanjak 
menjadi 125.000 
· 01 Agustus 1990 : 
RCTI melakukan pelepasan menggunakan decoder. Sebagai 





Pelepasan decoder juga bertujuan agar semakin banyak pemirsa yang dapat 
menikmati siaran RCTI. 
· Agustus 1990-1992 : 
SCTV bersama RCTI melakukan beberapa program kerja sama : 
Pemberitaan, sales & marketing, produksi dan teknik. 
· 01 Mei 1991 : 
RCTI mengembangkan siarannya dengan meresmikan stasiun RCTI 
Bandung. 
· Tahun 1992 : 
RCTI meluncurkan tag line “RCTI Oke” yang dilambangkan dengan brand 
icon berupa acungan jempol. Kedua symbol ini menjadi identitas yang tetap 
melekat dihati pemirsa televisi Indonesia sampai sekarang. 
· 24 Agustus 1993 : 
RCTI mulai bersiaran secara nasional, hingga awal tahun 2001 RCTI 
memiliki 47 buah stasiun transmisi diseluruh Indonesia. 
· Maret 1996 : 
RCTI memindahkan siaran dari satelit Palapa B2P menjadi satelit Palapa C2 
guna meningkatkan kualitas penyiaran 
· 01 Februari 2000 : 
Sistem siaran RCTI diubah dari Analog menjadi Digital. 
· 24 Agustus 2000 : 






· 10 Februari 2001 : 
Peresmian stasiun transmisi RCTI yang ke-47 di kotabaru, Kalimantan 
Selatan 
3. RCTI covereage 
RCTI mengoprasikan 48 buah stasiun transmisi yang mencakup 302 kota 
di Indonesia. Secara populasi mencakup lebih dari 180 juta penduduk Indonesia. 
4. Fasilitas Gedung RCTI 
Terdiri dari beberapa bagian gedung yang berfungsi sebagai ruang kerja 
karyawan yaitu : 
a. Gedung Utama (Administrator) 
b. Gedung Teknik/Operasi/Pemberitaan 
c. Gedung Produksi 
d. Gedung Pemancar 
e. Gedung Artistik  
5. Fasilitas Studio RCTI 
RCTI memiliki 7 (tujuh) studio dengan berbagai ukuran, yang 
dipergunakan untuk lokasi syuting program – program In House dan syuting 
berbagai kegiatan promosi. Studio ini dilengkapi dengan peralatan syuting yang 
memadai. 
a. Studio 1 dan 4, studio berukuran besar yang digunakan untuk produksi yg 
memerlukan seting luas. Masing-masing berukuran 600 m² dan 900 m². 
b. Studio 2, virtual studio berukuran 110 m² yang digunakan untuk membawa 





c. Studio 3, berukuran 60 m² digunakan untuk shoting pembawa acara 
Cinema-Cinema dan acara rohani. 
d. Studio 6, studio khusus untuk program-program berita, feature, dan 
infotainment, seperti Nuansa Pagi, Sekilas Info, Buletin Siang, Seputar 
Indonesia, Buletin Malam, Sergap, Unik, Go Spot, Desas-Desus, dsb. 
e. Studio 7, Studio ini letaknya di gedung Global dan digunakan untuk acara 
OK Banget. 
f. OB Van, Studio berjalan yang digunakan untuk acara diluar komplek RCTI. 
6. Fasilitas Lain yang Ada di Komplek RCTI 
a. Ruang Kontrol 
b. Ruang Edit 
c. Ruang Audio Visual 
d. Ruang Terjemahan/subtitling. 
e. Ruang sulih suara/dubbing 
f. Dua buah menara pemancar: satu menara aktif setinggi 275 m dan satu 
menara sebagai back up setinggi 151 m.  
g. Koperasi Karyawan 
h. Masjid Raudhatul Jannah 
i. Kantin Karyawan 
j. Klinik umum dan klinik gigi 
k. Bengkel mobil karyawan RCTI 
l. Radio Trijaya FM dan ARH FM 





7. Visi, Misi, dan Tiga Pilar Utama RCTI  
a. Visi : Media utama hiburan dan informasi. Perkataan “utama” 
mengandung makna lebih dari yang pertama, karena kata “pertama” hanya 
mencerminkan hierarki pada dimensi tertentu saja. Sedangkan kata “utama” 
mengandung unsur kemuliaan, karena melibatkan aspek kualitas, integritas 
dan dedikasi. Media utama hiburan dan informasi memiliki makna : 
1) RCTI unggul dalam kualitas materi dan penyajian program hiburan dan 
informasi. 
2) RCTI memperhatikan keseimbangan factor bisnis dan faktor tanggung 
jawab sosial atas sajian program-programnya. 
3) RCTI menjadi pilihan utama bagi stakeholder (karyawan, pengiklan, 
pemegang saham, pemasok, pesaing perusahaan afiliasi, mitra strategis, 
masyarakat, dan penyelenggara negara) 
b. Misi: Bersama menyediakan layanan prima. Interaksi kerja di 
perusahaan lebih mengutamakan semangat kebersamaan sebagai tim kerja 
yang kuat. Hal ini memungkinkan seluruh komponen perusahaan mulai dari 
level teratas sampai dengan level paling bawah mampu bersama-sama 
terstimulasi, terkoordinasi dan tersistematisasi untuk memberikan karya 
terbaiknya demi mewujudkan layanan terbaik dan utama kepada stake 
holder. 
c. Tiga Pilar Utama:  
1) Keuntungan dalam kebersamaan 






Untuk mewujudkan visi dan misi perusahaan ada tiga nilai sebagai pilar 
utama yang menjadi motivasi, inspirasi dan semngat kebersamaan untuk sampai 
pada hasil yang dapat pengakuan dari para stake holder atas kualitas, integritas, 
dan dedikasi yang ditampilkan.  
 
C. Gambaran Umum SCTV62 







SCTV singkatan dari Surya Citra Televisi. Diberi nama “Surya” karena 
lahir di Surabaya, akronim dari istilah “Surabaya-Raya” dan “Citra” karena ada 
dalam kelompok perusahaan “Bimantara Citra”. Lahir pertama kali sebagai 
televisi lokal di Surabaya pada tahun 1990 dengan ijin prinsip Departemen 
Penerangan No. 1415/RTV/K.IX/1989 dan Surat Keputusan No. 
150/SP/DIR/TV/1990. Tanggal 24 Agustus 1990 SCTV mulai mengudara secara 
                                                          





terbatas dengan jangkauan siaran di Surabaya dan kota-kota sekitarnya yaitu 
Gresik, Bangkalan, Mojokerto, Sidoardjo dan Lamongan. 
Baru pada tanggal 24 Agustus 1993 SCTV mulai mengudara secara 
nasional melalui 15 stasiun transmisi. Kantor pusat yang semula ada di 
Surabaya, dipindahkan ke Jakarta dengan pertimbangan bahwa Jakarta 
merupakan pusat kekuasaan dan ekonomi. Kantor baru tersebut tepatnya di 
wisma AKR Jakarta, namun studio masih tetap di Surabaya. Pada tahun 1998, 
SCTV sempat memindahkan kantornya ke Wisma Indovision. Sejak usia ke 11 
pada tahun 2001 hingga saat ini, SCTV beroprasi dari GRAHA SCTV, Jl. Gatot 
Subroto Kav. 21 Jakarta 12930, sedangkan kantor di Surabaya tetap di gunakan 
dan kemudian menjadi SCTV biro Surabaya. 
2. Visi, Misi, Motto dan Tujuan SCTV 
Visi SCTV 
Visi SCTV adalah menjadi stasiun unggulan yang dapat memberikan 
kontribuasi terhadap kesatuan dan persatuan bangsa, serta mencerdaskan 
kehidupan bangsa. 
Misi SCTV 
Misi SCTV adalah membangun SCTV sebagai jaringan televisi swasta 
yang teerkemuka di Indonesia, dengan menyediakan beragam program kreatif, 







Motto SCTV adalah “Satu Untuk Semua”. Motto ini mendukung beberapa 
makna berikut : 
a. SCTV sebagai satu-satunya stasiun televisi swasta pilihan untuk semua 
kalangan. 
b. SCTV sebagai satu-satunya stasiun televisi swasta pilihan yang begitu 
inovatif, menayangkan berbagai jenis program acara yang sangat beragam 
dan variatif. 
c. SCTV memiliki cita-cita luhur untuk menjadi nomor satu dalam benak 
pemirsanya. 
Tujuan SCTV 
Tujuan awal SCTV berdiri yaitu sebagai media informasi untuk ikut 
berpartisipasi dalam program mencerdaskan kehidupan bangsa dengan terus 
memberikan pelayanan dan program yang berkualitas serta berkesinambungan. 
3. Nilai-Nilai Utama Perusahaan 
Nilai-nilai utama yang dimiliki perusahaan yaitu SCTV 5 TOP. Nilai-nilai 
utama yang dikembangkan SCTV terwakili oleh 5T, 5O, dan 5P. 
a. 5T yang mencerminkan sikap karyawan. 
1) Teachable (keterbukaan) 
Untuk menjadi yang terkemuka (leading edge) dalam media industri, 
perusahaan diharapkan memiliki kreatifitas dan inovasi terkini secara terus 
menerus. Oleh karena itu perseroan atau individu di dalamnya harus 
memiliki sikap yang terbuat atas pemikiran baru (open minded) dan mau 





akan pengetahuan juga harus dipupuk serta dituntut untuk berperan aktif 
dalam berbagai pengalaman dan pengetahuan yang mendukung perseroan 
menjadi yang terkemuka. 
2) Toughtful (Bijaksana) 
Dalam segala tindakan dan perilaku diperlukan kebijaksanaan. Harus 
selalu disadari bahwa industri media yang digeluti merupakan industri 
yang dapat mempengaruhi pola pikir, perilaku publik serta konsumen. 
Oleh karena sikap, perilaku dan tindakan harus selalu dipikirkan dan 
dipertimbangkan dengan penuh tanggung jawab, berpikir positif serta 
bijaksana dan memiliki tenggang rasa. 
3) Thankful (Bersyukur) 
Perusahaan meyakini bahwa seluruh keberhasilan dan kerja keras yang 
dilakukan perusahaan dan karyawannya tidak terlepas dari kekuasaan 
Tuhan YME, dukungan keluarga, masyarakat dan pemerintah. Untuk itu, 
perusahaan mengembangkan sikap selalu bersyukur kepada Tuhan YME 
dan berterimakasih kepada semua pihak yang telah membantu 
keberhasilan perusahaan. 
4) Trustworthy (Terpercaya) 
Sebagai perusahaan yang bergerak dibidang media, perusahaan menyadari 
bahwa kepercayaan masyarakat dimulai dari kejujuran perusahaan dan 
setiap individu yang ada di dalamnya. 





Perusahaan bertekad untuk menjadi yang terkemuka dan memimpin dalam 
industri media. Untuk mencapai hal tersebut perusahaan beserta segenap 
individu di dalamnya harus selalu bekerja keras, dan mengutamakan 
kepuasan seluruh konsumen, publick dan stakeholder lainnya. 
b. 5O yang mencerminkan cara kerja karyawan. 
1) Organized  (Terorganisasi) 
Perusahaan harus selalu memiliki dan menetapkan suatu mekanisme kerja 
yang terstruktur dan sistematis dalam mengorganisasikan sumber daya 
kerja maupun pekerjaan yang ada tanpa mengorbankan kreatifitas. Hal itu 
untuk meningkatkan efektifitas dan efisiensidalam bekerja serta untuk 
memungkinkan tercapainya energi semua individu dan organ di dalamnya. 
2) Obedient (Taat) 
Komitmen untuk menaati hukum, peraturan serta mekanisme dan prosedur 
perusahaan yang berlaku. 
3) Obliging (Bertanggung jawab) 
Bertanggung jawab dalam melaksanakan tugas, wewenang, dan keputusan 
yang dibuat oleh individu dan organ perusahaan. 
4) Optimistic (Berpikir Positif) 
Selalu memiliki sikap optimis dan pola pikir positif untuk menjadi yang 
terbaik. 
5) Occupted (Selalu berkarya) 
Senantiasa mengelola waktu kerja secara efisien dan efektif. 





1) Performance (Kinerja terbaik) 
Untuk mencapai prestasi dan kinerja terbaik, perusahaan dan individu 
harus memiliki pandangan visioner, kreatifitas dan inovatif. 
2) Proffesional (Profesional) 
Profesionalisme di cerminkan melalui integritas dan dedikasi dalam 
melaksanakan tugas dan tanggung jawab. 
3) Perfect (Ikhtiar untuk kesempurnaan) 
Memberikan seluruh ikhtisar yang terbaik untuk menghasilkan segala 
sesuatu secara sempurna. 
4) Prestigious (Disegani) 
Menjadi perusahaan yang memiliki citra terpandang serta disegani di mata 
konsumen, publick, serta stakeholder lainnya. 
5) Prefered (terpilih menjadi unggulan) 
Terpilih dalam industri media oleh para konsumen dan stakeholders. 
 
D. Karakteristik Responden 
1. Gambaran Umum Responden 
Populasi yang diteliti dalam penelitian ini adalah mahasiswa Ilmu 
komunikasi Fisip UNS angkatan 2007, 2008 dan 2009. Dalam pengambilan 
sampel, teknik yang digunakan adalah sampling purposive (bertujuan) yang 
dioprasionalkan dengan rumus yamane. Sehingga di dapat jumlah total sampel 
sebanyak 76 responden yang mewakili  318 mahasiswa. Teknik purposive 





penelitian, yaitu mengetahui apa yang diharapkan dan apa yang diperoleh 
khalayak dari penggunaan media.  
Untuk menyesuaikan tujuan tersebut maka dicari responden yang sesuai 
dengan kriteria dan tingkat pemahaman terhadap objek penelitian sehingga 
diharapkan responden tersebut dapat memberikan penilaian terhadap 
permasalahan yang diteliti. 
2. Distribusi Responden 
a. Menurut Angkatan 
Responden adalah mahasiswa ilmu komunikasi Fisip UNS angkata 
2007-2009 yang menonton program FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang 
di RCTI. Dari total 318 mahasiswa diambil sampel sebanyak 76 responden 
dengan menggunakan teknik purposive sampling. Berikut tabel distribusinya : 
Tabel 2.1 
Distribusi Responden Menurut Angkatan 
Angkatan F % 
2007 27 35.5 
2008 30 39.5 
2009 19 25 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
b. Menurut Jenis Kelamin 
Dikarenakan menggunakan metode purposive sampling, maka jenis 
kelamin responden dalam penelitian ini tidak diperhitungkan secara 






Distribusi Responden Menurut Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin F % 
Pria 23 30.3 
Wanita 53 69.7 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari tabel diatas dapat diketahui sebagian besar responden adalah 
perempuan (69.7%) dan sisanya laki-laki (30.3%). 
3. Karakteristik Responden Penelitian 
Dalam penelitian ini, karakteristik responden digunakan untuk 
mencari responden yang sesuai dengan tujuan penelitian. Selain itu 
karakteristik responden juga untuk mengetahui secara lebih dekat perilaku 
responden dalam mengkonsumsi media massa pada kehidupan sosialnya.  
a. Stasiun Televisi yang Paling Sering Ditonton Responden 
Untuk mengetahui intensitas responden dalam mengkonsumsi televisi 
maka kepada responden diberikan pertanyaan stasiun televisi manakah yang 
menjadi favorit mereka. Karena data berikut hanya untuk mendeskripsikan 
stasiun televisi yang sering ditonton respoden, maka pada masing-masing 
responden diberi kebebasan untuk memilih lebih dari satu jawaban. Karena 
datanya bersifat nominal maka frekuensi dan persentasinya tidak 








Stasiun Televisi yang Sering Ditonton Responden 
No Stasiun Televisi f % 
a.     RCTI 32 12.5 
b.     SCTV 42 16.3 
c.     TRANS TV 61 23.7 
d.     TRANS 7 32 12.5 
e.     INDOSIAR 1 0.4 
f.     TPI - - 
g.     ANTV 9 3.5 
h.     GLOBAL TV 20 7.8 
i.     METRO TV 34 13.2 
j.     TV ONE 26 10.1 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari tabel diatas, menunjukan bahwa Trans TV adalah stasiun televisi 
yang paling sering ditonton oleh responden. Beragamnya program yang 
dinilai unik dan menarik pada stasiun televisi ini berhasil menarik perhatian 
responden dengan perolehan 23.7% dari jumlah total responden.  
Berbanding terbalik dengan Trans TV, TPI sebagai televisi nasional 
yang lebih dulu hadir di masyarakat justru tidak menarik perhatian satu 
respondenpun. Hal ini dikarenakan TPI mempunyai market primer 
masyarakat menengah kebawah, sehingga program-programnyapun disajikan 
sesuai target primernya tersebut. Maka wajar jika stasiun ini kurang menarik 






b. Program Televisi yang Paling Sering Diikuti Responden  
Dari sekian banyak program televisi, dipilih beberapa program pokok 
yang dianggap umum dikonsumsi responden. Hal ini dimaksudkan untuk 
mengetahui program apa saja yang menjadi favorit responden. Berikut tabel 
distribusinya : 
Tabel 2.4 
Program Televisi yang Disukai Responden 
No. Program Televisi f % 
a. 




Hiburan (variety show, sinetron, 
film, film televisi, komedi) 
47 54.7 
c. Program Religius/Agama - - 
d. Acara-Acara Olahraga 8 9.3 
e. Lainnya… - - 
Jumlah 86 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari tabel diatas, diketahui sebanyak 11 responden menjawab 2 
pilihan sekaligus, yaitu informasi dan hiburan sebagai program favoritnya. 
Tetapi kemudian, ternyata mayoritas responden lebih menyukai program 
hiburan dari pada program informasi. Lebih dari separuh jumlah responden, 
yaitu sebanyak 54.7% responden memilih program ini. Kemudian baru di 
tempat kedua diduduki oleh program informasi sebagai program yang paling 
diminati responden dengan dukungan sebanyak 36%. Ini dikarenakan, 





hiburan, bukan sebagai media informasi. Sehingga tidak heran jika program 
hiburan pada media ini menduduki posisi puncak sabagai program favorit 
responden. 
c. Menonton/Tidaknya Responden pada Program FTV Siang di SCTV dan 
Sinema Siang di RCTI 
Untuk memastikan bahwa mahasiswa Komunikasi angkatan 2007-
2009 yang menjadi responden benar-benar layak dan dapat dikategorikan 
sebagai responden. Maka diajukan pertanyaan apakah mahasiswa tersebut 
menyaksikan program FTV Siang dan Sinema Siang. Berikut tabel 
distribusinya : 
Tabel 2.5 
Menonton/Tidaknya Responden pada Program  
FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI 
No. Kategori F % 
a. Ya 76 100 
b. Tidak - - 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari tabel hasil survey diatas menunjukan 76 mahasiswa ilmu 
komunikasi Fisip UNS angkatan 2007-2009 yang telah dijadikan responden 
tersebut menyatakan pernah menonton FTV Siang di SCTV dan Sinema 







d. Penggemar/Tidaknya Responden pada Program-Program Film Televisi 
Untuk mengetahui tingkat ketertarikan dan perhatian responden pada 
program film televisi yang menjadi objek dalam penelitian ini. Maka diajukan 
pertanyaan tentang gemar atau tidaknya responden pada program jenis ini. 
Berikut tabel distribusinya : 
Tabel 2.6 
Penggemar/Tidaknya Responden pada Program Film Televisi 
No. Kategori F % 
a. Ya 60 78.9 
b. Tidak 16 21.1 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari tabel diatas terlihat bahwa hanya 78.9% responden saja yang 
menggemari program film televisi, walaupun begitu semua responden 
mengaku pernah menonton program ini.  Hal ini mungkin dikarenakan 
program jenis ini bukanlah program baru di industri pertelevisian nasional.  
e. Media Lain Dimana Responden Memperoleh Informasi Tentang Program 
Film Televisi  
Untuk mengetahui penggunaan  media lain dalam mencari informasi 
tentang program film televisi selain dari media televisi. Maka diajukan 
pertanyaan dari mana responden memperoleh informasi tentang program film 
televisi selain dari televisi. Media alternatif tersebut adalah surat kabar dan 







Media untuk Mendapat Informasi Program Film Televisi 
No. Media F % 
a. Surat Kabar dan Tabloid 53 70.7 
b. Majalah 9 12 
c. Radio 2 2.7 
d. Internet 11 14.6 
Jumlah 75 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
 Dari 76 responden, diketahui ada 2 responden yang tidak menjawab dan 
seorang responden yang justru menjawab a dan d. Sementara itu mayoritas 
responden, yaitu sebanyak 70.7% responden memilih surat kabar dan tabloid sebagai 
media untuk memperoleh informasi tentang film televisi. Hal ini dikarenakan media 
cetak seperti surat kabar biasanya menampilkan jadwal tayang program televisi, dan 
tabloid remaja seperti kawanku bahkan menampilkan iklan film televisi satu 
halaman penuh. Sehingga tidak heran jika 53 responden memilih dua media ini 















DESKRIPSI VARIABEL GRATIFICATION SOUGHT MEDIA USE 
DAN GRATIFICATION OBTAINED 
 
A. Gratification Sought 
Gratifications Sought (GS) adalah kepuasan yang dicari atau di inginkan 
individu ketika mengkonsumsi suatu jenis media tertentu (radio, tv atau koran). 
GS dalam penelitian ini digunakan untuk mengukur tingkat kepuasan yang dicari 
atau diinginkan responden untuk dicarikan pemuasannya melalui tayangan FTV 
Siang dan Sinema Siang. Jenis-jenis kebutuhan tersebut di ukur dengan skala skor 
9 sebagaimana di jelaskan dalam Bab I, berikut jumlah jawaban untuk masing-
masing skala : 
Tabel 3.1 




Sought 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 
1. 
Menambah pengetahuan 
tentang realita kehidupan 
remaja masa kini. 
8 10 18 16 4 5 8 3 3 1 
2. 
Memperoleh informasi 
tentang gaya hidup 
(pergaulan dan pendidikan) 
remaja. 
14 13 18 12 6 3 4 3 1 2 
3. 
Dapat memberikan informasi 
kepada kawan atau orang lain 
4 9 13 19 9 8 4 4 2 4 
4. 
Menambah percaya diri / 
memberi nilai lebih pada diri 
sendiri. 







perbincangan dengan kawan 
atau orang lain. 
7 10 19 18 8 3 4 2 3 2 
6. 
Untuk berkumpul dengan 
keluarga dan teman. 
17 19 11 12 8 4 3 1 0 1 
7. 
Untuk melupakan persoalan-
persoalan yang sedang di 
hadapi. 
13 19 13 10 7 3 3 3 1 4 
8. 
Untuk mengisi waktu luang 
setelah kuliah 
21 25 10 11 6 1 2 0 0 0 
9. Untuk bersantai 29 23 7 13 2 0 2 0 0 0 
10. 
Untuk memperoleh hiburan 
dan kesenangan 
31 25 8 6 3 0 3 0 0 0 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari skala 9 tersebut kemudian di bagi ke dalam tiga kategori, yaitu 
penting (7-9), cukup penting (4-6), tidak penting (0-3). Kategori penting adalah 
jumlah responden yang memilih skor 7 sampai 9 dari total 10 skor harapan 
pemuasan yang tersedia. Kemudian kategori cukup penting adalah jumlah 
responden yang memberi skor 4 sampai 6, dan kategori tidak penting adalah 
responden yang memberi skor 0 sampai 3 sebagai angka harapan pemuasan 
kebutuhannya.  
Untuk lebih jelasnya, berikut akan disajikan tingkat kepuasan yang 
diharapkan responden dalam kategori penting, cukup penting dan tidak penting 
pada masing-masing item kebutuhan : 
1. Motif  Pengetahuan (knowledge motive) 








Motif untuk Menambah Pengetahuan Tentang Realita Kehidupan Masa Kini 
Kategori Skala f % 
Penting 7-9 36 47.4 
Cukup Penting 4-6 25 32.9 
Tidak Penting 0-3 15 19.7 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Berdasarkan tabel diatas, hampir separuh dari total jumlah responden 
menganggap bahwa menambah pengetahuan tentang realita kehidupan remaja 
masa kini melalui kedua film televisi yang di tontonnya adalah suatu hal yang 
penting, yaitu sebanyak 47.4 % responden. Sedangkan yang menganggap hal 
tersebut cukup penting adalah sebanyak 32.9 %, dan yang menganggap tidak 
penting adalah sebanyak 19.7%. 
Sehingga, kepuasan yang diharapkan responden melalui FTV Siang 
dan Sinema Siang dalam menambah pengetahuan tentang realita kehidupan 
remaja masa kini termasuk dalam kategori tinggi.  
- Memperoleh informasi tentang gaya hidup (pergaulan dan pendidikan) 
remaja. 
Tabel 3.3 
Motif Pengetahuan Tentang Gaya Hidup Remaja 
Kategori Skala f % 
Penting 7-9 45 59.2 
Cukup Penting 4-6 21 27.6 





Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari tabel diatas, lebih dari separuh jumlah responden menganggap 
bahwa memperoleh informasi tentang gaya hidup (pergaulan dan pendidikan) 
remaja melalui kedua film televisi yang di tontonnya adalah suatu hal yang 
penting, yaitu sebanyak 59.2 % responden. Kemudian, sebanyak 27.6% 
menganggapnya sebagai suatu hal yang cukup penting, dan 13.2% 
menganggapnya tidak penting. Sehingga, kepuasan yang diharapkan 
responden melalui FTV Siang dan Sinema Siang dalam memperoleh 
informasi tentang gaya hidup (pergaulan dan pendidikan) remaja termasuk 
dalam kategori tinggi.  
2. Motif  Kegunaan Pribadi (interpersonal utility motive) 
a. Dapat memberikan informasi kepada kawan atau orang lain. 
Tabel 3.4 
Motif Kegunaan Pribadi untuk Memberikan Informasi Kepada Kawan atau 
Orang Lain 
Kategori Skala F % 
Penting 7-9 26 34.2 
Cukup Penting 4-6 36 47.4 
Tidak Penting 0-3 14 18.4 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Pada tabel di atas, sebanyak 34.2% responden beranggapan penting 
dalam menonton FTV Siang dan Sinema Siang untuk memberikan informasi 





47.4% justru hanya menganggapnya cukup penting, dan sebanyak 18.4% 
menganggapnya tidak penting. 
Sehingga, kepuasan yang diharapkan responden melalui FTV Siang 
dan Sinema Siang dalam memperoleh bahan perbincangan dengan kawan 
atau orang lain termasuk dalam kategori sedang.  
b. Menambah percaya diri / memberi nilai lebih pada diri sendiri. 
Tabel 3.5 
Motif Kegunaan Pribadi untuk Menambah Percaya Diri 
Kategori Skala F % 
Penting 7-9 26 34.2 
Cukup Penting 4-6 35 46.1 
Tidak Penting 0-3 15 19.7 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Berdasarkan data diatas menggambarkan bahwa mayoritas responden 
yaitu sebanyak 46.1% menganggap kebutuhan menambah percaya diri/ 
memberi nilai lebih pada diri sendiri cukup penting untuk dicarikan 
pemuasannya dengan menonton FTV Siang dan Sinema Siang. 34.2% 
responden menjawab pada skala penting dan hanya 19.7% responden yang 
menganggap tidak penting. 
Sehingga, kepuasan yang diharapkan responden melalui FTV Siang 
dan Sinema Siang dalam menambah percaya diri/ memberi nilai lebih pada 






c. Memperoleh bahan perbincangan dengan kawan atau orang lain. 
Tabel 3.6 
Motif Kegunaan Pribadi untuk Memperoleh Bahan Perbincangan 
 
Kategori Skala F % 
Penting 7-9 36 47.4 
Cukup Penting 4-6 29 38.1 
Tidak Penting 0-3 11 14.5 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari data diatas, responden yang menganggap penting kebutuhan 
memperoleh bahan perbincangan dengan kawan atau orang lain dari 
menonton FTV Siang dan Sinema Siang adalah 47.4% responden, sedangkan 
sebanyak 38.1% responden beranggapan kebutuhan tersebut cukup penting, 
dan 14.5% responden lainnya beranggapan tidak penting   
Sehingga, kepuasan yang diharapkan  responden melalui FTV Siang 
dan Sinema Siang dalam memperoleh bahan perbincangan dengan kawan 
atau orang lain termasuk dalam kategori tinggi. 
d. Menonton televise untuk berkumpul dengan keluarga dan teman. 
Tabel 3.7 
Motif Kegunaan Pribadi untuk Berkumpul dengan Keluarga dan Teman 
Kategori Skala F % 
Penting 7-9 47 61.8 
Cukup Penting 4-6 24 31.6 





Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Berdasarkan tabel diatas, terlihat selisih yang cukup besar antara 
responden yang beranggapan penting dengan responden yang beranggapan 
tidak penting kebutuhan untuk berkumpul dengan keluarga dan teman dari 
menonton FTV Siang dan Sinema Siang. 61.8% beranggapan penting dan 
6.6% yang beranggapan tidak penting. Sedangkan 31.6% responden lainnya 
beranggapan cukup penting.  
Sehingga, kepuasan yang diharapkan  responden melalui FTV Siang 
dan Sinema Siang dalam berkumpul dengan keluarga dan teman termasuk 
dalam kategori tinggi. 
3. Motif  Pelepasan (divertion motive) 
a. Menonton televise untuk melupakan persoalan yang sedang dihadapi. 
Tabel 3.8 
Motif Pelepasan untuk Melupakan Persoalan yang Sedang Dihadapi 
Kategori Skala F % 
Penting 7-9 45 59.2 
Cukup Penting 4-6 20 26.3 
Tidak Penting 0-3 11 14.5 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari tabel diatas, 59.2% responden menganggap penting kebutuhan 
untuk melupakan persoalan yang sedang dihadapi dari menonton FTV Siang 
dan Sinema Siang. Sedangkan 40.8% lainnya menganggap kebutuhan 





Sehingga, kepuasan yang diharapkan  responden melalui FTV Siang 
dan Sinema Siang dalam melupakan persoalan yang sedang di hadapi 
termasuk dalam kategori tinggi. 
b. Menonton televise untuk mengisi waktu luang. 
Tabel 3.9 
Motif Pelepasan untuk Mengisi Waktu Luang 
Kategori Skala F % 
Penting 7-9 56 73.7 
Cukup Penting 4-6 18 23.7 
Tidak Penting 0-3 2 2.6 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Pada tabel diatas, kategori penting mendominasi persentase kebutuhan 
untuk mengisi waktu luang dari menonton FTV Siang dan Sinema Siang, 
yaitu sebanyak 73.7% responden. Sedangkankan 23.7% responden 
beranggapan cukup penting, dan hanya 2.6% yang beranggapan tidak penting. 
Sehingga, kepuasan yang diharapkan  responden melalui FTV Siang 
dan Sinema Siang dalam mengisi waktu luang termasuk dalam kategori 
tinggi. 
4. Motif  Relaksasi (relaxation motive) 
Menonton televise untuk bersantai. 
Tabel 3.10 
Motif Relaksasi untuk Bersantai 
Kategori Skala F % 





Cukup Penting 4-6 15 19.7 
Tidak Penting 0-3 2 2.6 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Berdasarkan data diatas, kategori penting juga mendominasi 
persentase kebutuhan untuk bersantai dari menonton FTV Siang dan Sinema 
Siang, yaitu sebanyak 77.7% responden. Sedangkankan 19.7% responden 
beranggapan cukup penting, dan hanya 2.6% yang beranggapan tidak penting. 
Sehingga, kepuasan yang diharapkan  responden melalui FTV Siang 
dan Sinema Siang untuk bersantai termasuk dalam kategori tinggi. 
5. Motif  Hiburan (entertainment motive) 
Menonton televise untuk hiburan semata. 
Tabel 3.11 
Motif untuk Hiburan Semata 
Kategori Skala F % 
Penting 7-9 64 84.2 
Cukup Penting 4-6 9 11.8 
Tidak Penting 0-3 3 4 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari data diatas, terlihat selisih yang sangat besar antara responden 
yang beranggapan penting dengan responden yang beranggapan tidak penting 
kebutuhan untuk hiburan dari menonton FTV Siang dan Sinema Siang. 84.2% 
beranggapan penting dan hanya 4% yang beranggapan tidak penting. 





kepuasan yang diharapkan  responden melalui FTV Siang dan Sinema Siang 
untuk hiburan semata termasuk dalam kategori tinggi. 
Demikian deskripsi kepuasan yang diharapkan responden sebelum 
menonton film televisi. Namun untuk mengetahui gambaran secara umum 
mengenai tingkat kepuasan yang diharapkan responden maka dilakukan 
pengkategorian sebagai berikut. 
Tabel 3.12 
Kategorisasi Tingkat Kepuasan yang Diharapkan Responden Sebelum 
Menonton Film Televisi 
Kategori Skala F % 
Tinggi 61-90 60 78.9 
Sedang 31-60 12 15.8 
Rendah 0-30 4 5.3 
Jumlah 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Pada tabel pengkategorian secara umum,  terlihat bahwa tingkat harapan 
mayoritas responden sebelum menyaksikan film televisi ternyata masuk dalam 
kategori tinggi, yaitu sebanyak 78.9%  responden. Sedangkan yang masuk dalam 
kategori sedang, sebanyak 15.8% responden. Dan sisanya, 5.3% responden 
masuk dalam kategori rendah.  
 
B. Media Use 
Media use atau penggunaan media adalah perilaku khalayak dalam 





responden sebelum, saat, dan setelah menonton program FTV Siang yang di 
tayangkan di SCTV dan Sinema Siang yang di tayangkan di RCTI. 
Pengukuran Media Use ini melalui tiga indikator, yaitu berdasarkan 
tingkat perhatian, frekuensi menonton dan curahan waktu yang di operasionalkan 
menggunakan 14 item pertanyaan yang diberikan kepada responden melalui 
kuesioner. Untuk lebih jelasnya, berikut akan disajikan hasil pengukuran dari 
ketiga indikator tersebut. 
1. Penggunaan Media Berdasarkan Tingkat Perhatian 
a. Pra Activity (Sebelum Terpaan Media) 
Tabel 3.13 
Aktivitas Responden Sebelum Menyaksikan  
FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori 
f % f % 
Selalu mencari informasi kepada 
kawan atau orang lain 
10 13.2 10 13.2 
Kadang-kadang mencari informasi 
kepada kawan atau orang lain 
38 50 37 48.7 
Tidak pernah mencari informasi 
kepada kawan atau orang lain 
28 36.8 29 38.1 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Pada tahap pra aktivitas, mayoritas responden, yaitu sebanyak 50% 
responden hanya memilih kadang-kadang mencari informasi kepada kawan 
atau orang lain tentang FTV Siang, sedikit lebih besar dari jumlah responden 
yang mencari tahu tentang Sinema Siang, yaitu sebanyak 48.7%. Hal ini 





yaitu 5 kali dalam seminggu dengan durasi 2x60 menit, sehingga pemirsa 
tidak perlu selalu mencari informasi dan menunggu-nunggu terlalu lama 
untuk menyaksikan kedua acara tersebut. 
Kemudian, sebanyak 36.8% responden bahkan menyatakan tidak 
pernah mencari informasi kepada kawan atau orang lain tentang FTV Siang, 
sedikit lebih kecil dari jumlah responden yang tidak pernah mencari informasi 
tentang Sinema Siang kepada teman atau orang lain yaitu sebanyak 38.1%. 
Ini berarti tingkat perhatian responden pada tahap pra aktivitas terhadap FTV 
Siang lebih tinggi dari pada tingkat perhatian responden pada Sinema Siang. 
Sedangkan jumlah responden yang selalu mencari informasi tentang 
FTV Siang dan Sinema Siang kepada kawan atau orang lain ternyata 
seimbang. Masing-masing hanya memperoleh perhatian dari 10 responden, 
yaitu sebanyak 13.2% dari jumlah total responden. Namun secara umum, 
tingkat perhatian responden sebelum terpaan terhadap kedua program tersebut 
tergolong sedang. 
b. Duractivity (Selama Terpaan Media) 
Tabel 3.14 
Aktivitas Responden Saat Menonton  
FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori 
f % f % 
Selalu melakukan aktivitas lain 26 34.2 35 46.1 
Kadang-kadang melakukan aktivitas 
lain 
47 61.8 39 51.3 
Tidak pernah melakukan aktivitas 
lain 





Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Data diatas menunjukan lebih banyak responden yang selalu 
melakukan aktivitas lain saat menonton Sinema Siang daripada saat 
menonton FTV Siang, ini berarti tingkat perhatian responden pada FTV Siang 
lebih tinggi dari pada Sinema Siang. Namun mayoritas responden menjawab 
kadang-kadang saja melakukan aktivitas lain saat menonton kedua program 
tersebut. Dari data tersebut dapat disimpulkan tingkat perhatian responden 
saat menonton kedua program tersebut relatif sedang. 
Tabel 3.15 
Tingkat Pemahaman Responden Terhadap Jalan Cerita 
FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori 
f % f % 
Sepenuhnya memahami 65 85.5 42 55.3 
Kurang memahami 11 14.5 33 43.4 
Tidak memahami 0 0 1 1.3 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Menurut data diatas, mayoritas responden menyatakan sepenuhnya 
memahami jalan cerita dari kedua program tersebut. Namun FTV Siang 
meraih persentase yang lebih besar daripada Sinema Siang, masing-masing 
85.5% dan 55.3%. 
Tabel 3.16 
Selesai Tidaknya Responden Menonton 
FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori 





Selalu sampai selesai 24 31.6 20 26.3 
Kadang-kadang sampai selesai 51 67.1 48 63.2 
Tidak pernah sampai selesai 1 1.3 8 10.5 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dilihat dari cara responden dalam mengikuti FTV Siang dan Sinema 
Siang, data dari tabel diatas menyatakan bahwa mayoritas responden 
mengaku kadang-kadang mengikuti program tesebut sampai selesai. Namun 
persentase FTV Siang lebih besar daripada Sinema Siang.  
Selanjutnya, pada peringkat dua pernyataan responden adalah selalu 
mengikuti sampai selesai. Hal ini berarti lebih banyak responden yang 
menonton program tersebut sampai selesai daripada yang tidak pernah 
mengikuti sampai selesai. 
c. Post Activity (Setelah Terpaan Media) 
Tabel 3.17 
Aktivitas Responden Setelah Menyaksikan  
FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori 
f % f % 
Selalu memperbincangkan kembali 
jalan cerita kepada kawan atau orang 
lain 
11 14.5 14 18.4 
Kadang-kadang memperbincangkan 
kembali jalan cerita kepada kawan 
atau orang lain 
55 72.4 45 59.2 
Tidak pernah memperbincangkan 
kembali jalan crita kepada kawan 
atau orang lain 
10 13.1 17 22.4 





Sumber : Data Primer Kuesioner 
Menurut indikator ini tingkat perhatian responden terhadap kedua 
progran tersebut relatif sedang. Terbukti mayoritas responden mengaku 
kadang-kadang saja memperbincangkan kembali tayangan tersebut dengan 
orang lain. Namun responden yang menyatakan sering memperbincangkan 
jalan cerita FTV Siang lebih banyak daripada Sinema Siang, berarti tingkat 
perhatian responden terhadap FTV siang lebih tinggi. 
2. Penggunaan Media Berdasarkan Frekuensi Menonton 
Tabel 3.18 
Frekuensi Menonton 
FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori 
f % f % 
4-5 kali dalam seminggu 14 18.4 12 15.8 
2-3 kali dalam seminggu 59 77.7 47 61.8 
1 kali dalam seminggu 3 3.9 17 22.4 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari lima kali penayangan dalam satu minggu, keduanya unggul pada 
interval 2-3 kali dalam seminggu. Pada interval tersebut, ternyata mayoritas 
responden menyatakan lebih sering menonton FTV Siang, yakni sebanyak 
77.7% responden, sedangkan yang menonton Sinema Siang hanya sekitar 
61.8%. Ini berarti jumlah responden yang sering menonton FTV Siang lebih 
banyak dari pada jumlah responden yang sering menonton Sinema Siang. 







Curahan Waktu yang Diberikan untuk Menonton 
FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori 
f % f % 
Menonton selama 81-120 menit setiap 
kali tayang 
29 38.2 18 23.7 
Menonton selama 41-80 menit setiap 
kali tayang 
45 59.2 49 64.5 
Menonton selama 10-40 menit setiap 
kali tayang 
2 2.6 9 11.8 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari tabel diatas nampak bahwa sebagian besar responden menonton 
kedua program tersebut antara 41-80 menit, namun persentase Sinema Siang 
lebih besar daripada FTV Siang. Sinema Siang juga unggul pada interval 10-
40 menit, akan tetapi FTV Siang justru unggul pada interval tertinggi, yaitu 
81-120 menit. 
 
C. Gratification Obtained 
Gratifications Obtained (GO) adalah kepuasan yang nyata yang 
diperoleh seseorang setelah mengkonsumsi suatu jenis media tertentu. GO dalam 
penelitian ini adalah kepuasan nyata yang diperoleh responden setelah menonton 
program FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI. Berikut adalah tabel 








Kepuasan yang Diperoleh Responden Setelah Menyaksikan 
FTV Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI 
FTV Siang Sinema Siang N
o 
Jenis-jenis 





remaja masa kini. 











kawan atau orang lain 
5 7 14 24 7 2 6 5 1 5 5 8 18 17 9 3 4 3 5 4 
4. 
Menambah percaya 
diri / memberi nilai 
lebih pada diri 
sendiri. 




kawan atau orang 
lain. 
8 11 17 19 9 2 4 2 1 3 7 16 17 13 7 4 6 3 1 2 
6. 
Untuk berkumpul 
dengan keluarga dan 
teman. 




yang sedang di 
hadapi. 
16 22 9 11 4 4 3 2 1 4 13 16 17 13 3 1 6 1 2 4 
8. 
Untuk mengisi waktu 
luang setelah kuliah 
27 23 9 9 3 2 3 0 0 0 26 18 17 5 4 1 4 1 0 0 







hiburan dan kesena- 
ngan 
35 17 9 8 4 0 3 0 0 0 30 16 11 9 3 1 5 0 1 0 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Dari skala 9 tersebut kemudian di bagi ke dalam tiga kategori, yaitu puas 
(7-9), cukup puas (4-6), tidak puas (0-3). Kategori puas adalah jumlah responden 
yang memilih skor 7 sampai 9 dari total 10 skor harapan pemuasan yang tersedia. 
Kemudian kategori cukup puas adalah jumlah responden yang memberi skor 4 
sampai 6, dan kategori tidak puas adalah responden yang memberi skor 0 sampai 
3 sebagai angka harapan pemuasan kebutuhannya.  
Untuk lebih jelasnya, berikut akan disajikan tingkat kepuasan yang 
diperoleh responden dalam kategori puas, cukup puas dan tidak puas pada 
masing-masing item kebutuhan : 
1. Motif  Pengetahuan (knowledge motive) 
a. Menambah pengetahuan tentang realita kehidupan remaja masa kini. 
Tabel 3.21 
Motif untuk Menambah Pengetahuan Tentang Realita Kehidupan Masa Kini 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori Skala 
f % f % 
Puas 7-9 34 44.7 34 44.7 
Cukup Puas 4-6 30 39.5 29 38.2 
Tidak Puas 0-3 12 15.8 13 17.1 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Distribusi frekuensi pada tabel diatas menunjukan tingginya kepuasan 
yang dicapai responden setelah menonton FTV Siang dan Sinema Siang. Hal 





kebutuhan menambah pengetahuan tentang realita kehidupan remaja masa 
kini melalui kedua program tersebut. Ini dikarenakan jalan cerita maupun 
tokoh utama dari kedua program  ada kesamaan dengan latar belakang 
kehidupan responden, yaitu bertema remaja. 
Persentase skala penting ini juga nampak seimbang di kedua program, 
yaitu dengan perolehan masing-masing 44.7%. Namun pada skala tidak 
penting, lebih banyak responden yang memilih Sinema Siang. Ini berarti FTV 
Siang lebih dapat memuaskan responden dari pada Sinema Siang  
b. Memperoleh informasi tentang gaya hidup (pergaulan dan pendidikan) 
remaja. 
Tabel 3.22 
Motif Pengetahuan Tentang Gaya Hidup Remaja 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori Skala 
f % f % 
Puas 7-9 41 53.9 36 47.4 
Cukup Puas 4-6 24 31.6 30 39.5 
Tidak Puas 0-3 11 14.5 10 13.1 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Pada kebutuhan untuk memperoleh informasi tentang gaya hidup 
(pergaulan dan pendidikan) remaja, kedua program tersebut sama-sama 
mampu memenuhinya. Terbukti mayoritas responden memilih kategori puas 
pada masing-masing program. Namun, FTV Siang lebih unggul dari Sinema 
Siang pada kebutuhan tersebut dengan selisih yang cukup besar. Sedangkan 





Siang. Tetapi secara keseluruhan, kedua responden termasuk berkategori 
tinggi dalam memenuhi kebutuhan responden diatas. 
2. Motif  Kegunaan Pribadi (interpersonal utility motive) 
a. Dapat memberikan informasi kepada kawan atau orang lain. 
Tabel 3.23 
Motif Kegunaan Pribadi untuk Memberikan Informasi Kepada Kawan atau 
Orang Lain 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori Skala 
f % f % 
Puas 7-9 26 34.2 31 40.8 
Cukup Puas 4-6 33 43.4 29 38.1 
Tidak Puas 0-3 17 22.4 16 21.1 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Pada kebutuhan dapat memberikan informasi kepada kawan atau 
orang lain, ternyata Sinema Siang lebih unggul dari FTV Siang.  Terbukti 
dengan perolehan 40.8% pada kategori puas untuk Sinema Siang, sedangkan 
FTV Siang hanya unggul pada kategori Cukup Puas dengan perolehan 43.4%, 
artinya Sinema Siang dianggap lebih mampu memberikan informasi sehingga 
responden layak menjadi sumber berita bagi orang lain. 
b. Menambah percaya diri / memberi nilai lebih pada diri sendiri. 
Tabel 3.24 
Motif Kegunaan Pribadi untuk Menambah Percaya Diri 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori Skala 
f % f % 
Puas 7-9 22 29 25 32.9 
Cukup Puas 4-6 41 53.9 35 46 





Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Menurut distribusi frekuensi pada tabel diatas terlihat bahwa sebagian 
besar responden hanya memilih kategori cukup puas terhadap kedua progran 
tersebut, artinya jalan cerita maupun tema kedua acara tersebut menurut 
responden kurang dapat menunjang rasa percaya diri. Meski keduanya unggul 
pada kategori cukup puas, namun FTV Siang mendapat dukungan lebih 
banyak responden pada kategori tersebut. Hal ini berarti jalan cerita FTV 
Siang sedikit lebih unggul dalam menunjang rasa percaya diri responden. 
c. Memperoleh bahan perbincangan dengan kawan atau orang lain. 
Tabel 3.25 
Motif Kegunaan Pribadi untuk Memperoleh Bahan Perbincangan 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori Skala 
f % f % 
Puas 7-9 36 47.4 40 52.6 
Cukup Puas 4-6 30 39.5 24 31.6 
Tidak Puas 0-3 10 13.1 12 15.8 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Pada kebutuhan ini mayoritas responden memilih kategori puas pada 
kedua program tersebut. Namun, frekuensi responden yang memilih Sinema 
Siang lebih banyak dari FTV siang.  
Artinya, dalam hal ini Sinema Siang lebih dapat memenuhi kebutuhan 
responden untuk memperoleh bahan perbincangan dengan kawan atau orang 
lain daripada FTV Siang. 






Motif Kegunaan Pribadi untuk Berkumpul dengan Keluarga dan Teman 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori Skala 
f % f % 
Puas 7-9 46 60.5 44 57.9 
Cukup Puas 4-6 23 30.3 24 31.6 
Tidak Puas 0-3 7 9.2 8 10.5 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Pada kebutuhan ini, mayoritas responden juga menyatakan puas dalam 
pemenuhan kebutuhan berkumpul dengan keluarga dan teman, baik dari FTV 
Siang maupun dari Sinema Siang. Namun, FTV Siang memperoleh dukungan 
lebih banyak pada skala tersebut dengan selisih hanya 2 responden saja. Ini 
berarti menurut responden program FTV Siang lebih tepat di jadikan ajang 
berkumpul dengan keluarga dan teman daripada Sinema Siang. Akan tetapi, 
secara keseluruhan kedua program tersebut termasuk dalam kategori tinggi 
dalam menarik perhatian responden. 
3. Motif  Pelepasan (divertion motive) 
a. Menonton televise untuk melupakan persoalan yang sedang dihadapi. 
Tabel 3.27 
Motif Pelepasan untuk Melupakan Persoalan yang Sedang Dihadapi 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori Skala 
f % f % 
Puas 7-9 47 61.8 46 60.5 
Cukup Puas 4-6 19 25 17 22.4 
Tidak Puas 0-3 10 13.2 13 17.1 
Jumlah 76 100% 76 100% 





Pada kebutuhan ini, mayoritas responden memilih skala puas dengan 
perolehan yang hampir seimbang antara FTV Siang dan Sinema Siang. Ini 
berarti secara umum responden menganggap kedua program tersebut sangat 
membantu mereka untuk melupakan persoalan-persoalan yang sedang 
dihadapi. Namun demikian, FTV Siang unggul 1 responden pada skala 
tersebut dari Sinema Siang. Ini berarti, FTV Siang lebih dapat memenuhi 
jenis kebutuhan ini daripada Sinema Siang. 
b. Menonton televise untuk mengisi waktu luang. 
Tabel 3.28 
Motif Pelepasan untuk Mengisi Waktu Luang 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori Skala 
f % f % 
Puas 7-9 59 77.7 61 80.3 
Cukup Puas 4-6 14 18.4 10 13.1 
Tidak Puas 0-3 3 3.9 5 6.6 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Pada jenis kebutuhan ini, mayoritas responden menyatakan puas jika 
menonton kedua program tersebut untuk mengisi waktu luang setelah kuliah. 
Hal ini terlihat dari begitu dominannya jawaban responden pada skala puas, 
baik pada FTV Siang maupun Sinema Siang. Namun demikian, Sinema Siang 
lebih unggul 2 responden pada skala tersebut yang artinya menurut responden 
lebih dapat memberi kepuasan dalam mengisi waktu luang setelah kuliah. 
4. Motif  Relaksasi (relaxation motive) 







Motif Relaksasi untuk Bersantai 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori Skala 
f % f % 
Puas 7-9 61 80.3 59 77.6 
Cukup Puas 4-6 13 17.1 12 15.8 
Tidak Puas 0-3 2 2.6 5 6.6 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Pada kebutuhan menonton film televisi untuk bersantai, kedua program 
memperoleh jawaban paling banyak pada skala puas yang mempunyai selisih 
sangat besar dengan responden yang menyatakan tidak puas. Ini berarti FTV 
Siang dan Sinema Siang sangat mampu untuk memenuhi kebutuhan relaksasi. 
Namun demikian responden yang menyatakan puas pada FTV Siang lebih 
banyak daripada Sinema Siang, ini berarti FTV Siang lebih mampu dalam 
memenuhi kebutuhan mereka untuk bersantai. 
5. Motif  Hiburan (entertainment motive) 
Menonton televise untuk hiburan semata. 
Tabel 3.30 
Motif untuk Hiburan Semata 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori Skala 
f % f % 
Puas 7-9 61 80.3 57 75 
Cukup Puas 4-6 12 15.8 13 17.1 
Tidak Puas 0-3 3 3.9 6 7.9 
Jumlah 76 100% 76 100% 





Pada kategori entertainment motive, mayoritas responden juga menjawab 
pada skala puas yang berbeda sangat signifikan dengan responden yang 
menjawab tidak puas. Namun demikian, pada skala puas FTV Siang lebih 
unggul dibandingkan Sinema Siang. Ini berarti FTV Siang dianggap lebih 
mampu dalam memberikan hiburan pada responden daripada Sinema Siang. 
Demikian deskripsi kepuasan yang diperoleh responden setelah menonton 
FTV Siang dan Sinema Siang. Namun untuk mengetahui gambaran secara 
umum mengenai tingkat kepuasan yang diperoleh responden setelah melihat 
masing-masing acara maka dilakukan pengkategorian sebagai berikut. 
Tabel 3.31 
Kategorisasi Tingkat Kepuasan yang Dicapai Responden Setelah Menonton 
FTV Siang dan Sinema Siang 
FTV Siang Sinema Siang 
Kategori Skala 
f % f % 
Tinggi 61-90 59 77.6 57 75 
Sedang  31-60 14 18.4 14 18.4 
Rendah 0-30 3 4 5 6.6 
Jumlah 76 100% 76 100% 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
Pada tabel pengkategorian secara umum, terlihat bahwa mayoritas 
responden ternyata masuk dalam kategori tinggi dalam pemenuhan 
kebutuhannya, yaitu sebanyak 77.6%  responden untuk FTV Siang dan 75% 
responden untuk Sinema Siang. Sedangkan yang masuk dalam kategori sedang, 
frekuensinya seimbang antara kedua program, yaitu masing-masing sebanyak 
18.4% responden. Dan sisanya, 4% responden pada FTV Siang dan 6.6% 






ANALISIS GRATIFICATION DISCREPANCY 
 
Gratifications Discrepancy (GD) adalah perbedaan perolehan kepuasan 
yang terjadi antara skor GS dan GO dalam mengkonsumsi media tertentu. 
Semakin kecil discrepancy-nya, maka semakin memuaskan media tersebut. 
Dalam penelitian ini, kesenjangan kepuasan yang dicari adalah kesenjangan 
kepuasan antara FTV Siang dan Sinema Siang. Untuk menganalisis kesenjangan 
kepuasan (Gratification Discrepancy) dalam penelitian ini menggunakan rumus 










Untuk memudahkan menghitung rumus discrepancy, maka akan 
digunakan tabulasi silang (cross tabulasi) dimana kategorisasi umum tingkat 
kepuasan yang diharapkan responden akan disilangkan dengan kategorisasi umum 
tingkat kepuasan yang dicapai responden setelah mengkonsumsi media, dalam 
bentuk kode secara manual yang disebut coding sheet. 
Setelah diketahui tingkat kesenjangan yang terjadi, selanjutnya akan 
dicari tingkat kepuasan yang diperoleh responden. Tingkat kepuasan yang 
                                                          
63 P. Palmgreen, JD Rayburn II, An Expectancy Value Approach to Media Gratification in Media 
Gratification Research Current Perspective (London : Sage Publication, 1985) hlm.158 
i.j 
Keterangan : 
D  = discrepancy / kesenjangan. 
N  = jumlah sampel. 
i    = kepuasan yang dicari (GS). 
J    = kepuasan yang diperoleh (GO) 





diperoleh responden dihitung dengan cara mengurangkan angka kepuasan 
maksimal yang ditetapkan 100% dengan angka kesenjangan kepuasan. Jika hasil 
pengurangan tersebut berkisar antara 0% - 33%, maka media yang diteliti 
termasuk dalam kategori rendah dalam memenuhi kebutuhan responden. Apabila 
hasilnya antara 34% - 66%, maka media tersebut masuk dalam kategori sedang 
dalam memenuhi kebutuhan responden. Kemudian untuk hasil pengurangan 
antara 67% - 100% dapat diartikan bahwa kepuasan yang diberikan media 
temasuk dalam kategori tinggi. Artinya,  semakin besar angka kesenjangan 
kepuasan berarti suatu media semakin tidak mampu memenuhi kebutuhan. 
Sebaliknya, semakin kecil angka kesenjangan, semakin besar kemampuan suatu 
media dalam memenuhi kebutuhan responden. Oleh karena itu hubungan antara 
nilai kesenjangan kepuasan atau gratification discrepancy dengan kemampuan 
media dalam memenuhi kebutuhan responden adalah berbanding terbalik. 
Untuk lebih jelasnya mengenai kesenjangan kepuasan dari program FTV 
Siang di SCTV dan Sinema Siang di RCTI dapat diketahui melalui coding sheet 
uji discrepancy berikut: 
Tabel 4.1 
Kesenjangan Kepuasan FTV Siang SCTV 
GS 
GO 
Tinggi Sedang Rendah Jumlah 
Tinggi 57 2 0 59 
Sedang 3 10 1 14 
Rendah 0 0 3 3 
Jumlah 60 12 4 76 






Dari tabel diatas diperoleh angka kesenjangan sebagai berikut : 
 
D =                     x 100% 
 
    =                     x 100 %   
 
    =      7.89 %  
    =      7.9 %   (dibulatkan) 
 
Hasil perhitungan diatas memperlihatkan kesenjangan kepuasan 
responden dalam menonton FTV Siang di SCTV yaitu 7.9%. Ini berarti bahwa 
responden memperoleh kepuasan sebesar 92.1%. sehingga persentase tersebut 
masuk pada kategori tinggi yaitu 67%-100%. 
Tabel 4.2 
Kesenjangan Kepuasan Sinema Siang RCTI 
GS 
GO 
Tinggi Sedang Rendah Jumlah 
Tinggi 55 2 0 57 
Sedang 5 8 1 14 
Rendah 0 2 3 5 
Jumlah 60 12 4 76 
Sumber : Data Primer Kuesioner 
 
Dari tabel diatas diperoleh angka kesenjangan sebagai berikut : 
 
D =                    x 100 %  
 
    =                    x 100 % 
 













Hasil perhitungan diatas memperlihatkan kesenjangan kepuasan 
responden dalam menonton Sinema Siang di RCTI yaitu 13.2%. Ini berarti bahwa 
responden memperoleh kepuasan sebesar 86.8%. sehingga persentase tersebut 
masuk pada kategori tinggi yaitu 67%-100%. 
Tabel 4.3 
Tingkat Kesenjangan Kepuasan dan Kemampuan Pemenuhan Kebutuhan 
Program FTV Siang dan Sinema Siang 






1. FTV Siang 7.9% 92.1% Tinggi 
2. Sinema Siang 13.2% 86.8% Tinggi 
Sumber; Data Primer Kuesioner 
 
Dari tabel diatas dapat disimpulkan bahwa, dari hasil perhitungan 
Gratifications Discrepancy (GD) atau perbedaan perolehan kepuasan yang terjadi 
antara skor GS dan GO dalam mengkonsumsi media tertentu baik FTV Siang 
maupun Sinema Siang, masing-masing program memperoleh angka pemenuhan 
kebutuhan diatas 67%, yaitu 92.1% untuk FTV Siang dan 86.8% untuk Sinema 
Siang yang artinya keduanya masuk dalam kategori tinggi.  
Namun demikian, angka pemenuhan kebutuhan dari FTV Siang lebih 
tinggi dari angka pemenuhan kebutuhan Sinema Siang. Hal ini dikarenakan 
perolehan GO dari FTV Siang yang unggul 7 item kebutuhan dari Sinema Siang. 
Sementara Sinema Siang hanya unggul 3 item kebutuhan saja, yaitu pada item 
memberikan informasi kepada kawan atau orang lain, memperoleh bahan 







KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan  
Mengacu pada data yang diperoleh dilapangan, maka dapat ditarik 
kesimpulan mengenai Gratification Sought, Media Use, Gratification Obtained 
dan Gratification Discrepancy dari program FTV Siang dan Sinema Siang serta 
media mana yang lebih mampu dalam memenuhi kebutuhan responden. 
1. Kepuasan yang Diharapkan (Gratification Sought) 
Pada pengkategorian secara umum, terlihat bahwa tingkat kepuasan yang 
diharapkan mayoritas responden dari menonton “FTV siang” di SCTV dan 
“Sinema Siang” di RCTI ternyata masuk dalam kategori tinggi, yaitu sebanyak 
78.9%  responden. Ini berarti secara umum, responden memang mengharapkan 
terpuaskan kebutuhannya dari menyaksikan FTV Siang dan Sinema Siang. 
2. Pola Penggunaan Media (Media Use) 
a. Penggunaan media berdasarkan tingkat perhatian 
1) Pra Activity (sebelum terpaan media) 
Dari data yang diperoleh di lapangan menunjukan aktivitas 
responden sebelum menggunakan media massa televisi, hal ini 
digambarkan dengan aktivitas pencarian informasi 
Pada tahap pra activity tingkat perhatian responden untuk 
program FTV Siang sedikit lebih tinggi daripada Sinema Siang. Hal ini 
terlihat dari lebih banyaknya responden yang mencari informasi kepada 





mengaku kadang-kadang mencari informasi kepada kawan atau orang lain baik 
tentang FTV Siang maupun tentang Sinema Siang. Sehingga dapat dapat ditarik 
kesimpulan bahwa tingkat perhatian responden pada tahap ini masuk dalam 
kategori sedang.  
2) Duractivity (selama terpaan media) 
Kemudian pada tahap duractivity, mayoritas responden 
menyatakan kadang-kadang melakukan aktivitas lain saat menonton FTV 
Siang dan Sinema Siang. Selanjutnya, responden juga menyatakan 
kadang-kadang saja mengikuti FTV Siang dan Sinema Siang sampai 
selesai. Ini berarti tingkat perhatian responden saat menonton kedua 
program tersebut masuk dalam kategori sedang. Namun demikian, pada 
tahap ini tingkat perhatian responden pada FTV Siang lebih tinggi 
daripada tingkat perhatian responden pada Sinema Siang. Walaupun 
begitu, responden menyatakan sepenuhnya memahami jalan cerita dari 
FTV Siang maupun Sinema Siang. 
3) Post Activity (setelah terpaan media) 
Sedangkan, pada tahap post activity tingkat perhatian responden 
pada FTV Siang jauh lebih tinggi daripada Sinema Siang. Akan tetapi, 
secara umum tingkat perhatian responden terhadap kedua program 
tersebut relatif sedang. Terbukti mayoritas responden mengaku hanya 
kadang-kadang saja memperbincangkan kembali FTV Siang maupun 
Sinema Siang dengan orang lain.  
 





Dari lima kali penayangan dalam satu minggu, keduanya unggul 
pada interval 2-3 kali dalam seminggu. Ini berarti intensitas responden 
dalam mengkonsumsi FTV Siang dan Sinema Siang masuk dalam 
kategori sedang. Akan tetapi berdasarkan tingkat keseringan menonton, 
Sinema Siang lebih unggul dari FTV Siang. 
c. Penggunaan media berdasarkan curahan waktu 
Berdasarkan waktu yang dicurahkan responden, Sinema Siang 
sedikit lebih unggul dari FTV Siang. Namun demikian, secara umum 
keduanya masuk dalam kategori sedang. Hal ini terlihat dari data yang 
diperoleh bahwa dari durasi total 2x60 menit sebagian besar responden 
menonton kedua program tersebut antara 41-80 menit. 
3. Kepuasan yang Diperoleh (Gratification Obtained) 
Pada pengkategorian secara umum tingkat kepuasan yang dicapai 
responden, diketahui bahwa responden yang merasa puas setelah menyaksikan 
FTV Siang di SCTV sebanyak 77.6% responden, sedikit lebih besar dari 
responden yang merasa puas setelah menyaksikan Sinema Siang di RCTI yaitu 
sebanyak 75% responden. Namun demikian, terlihat bahwa keduanya masuk 
dalam kategori tinggi dalam memuaskan responden. Ini berarti secara umum 
responden merasa terpuaskan kebutuhannya setelah menyaksikan FTV Siang 
dan Sinema Siang. 
 
 





Untuk mengetahui media mana yang lebih mampu dalam memenuhi 
kebutuhan psikologis responden, maka terlebih dahulu dicari angka kesenjangan 
kepuasan dari masing-masing program.  
Nilai kesenjangan kepuasan atau gratification discrepancy pada suatu 
program berbanding terbalik dengan kemampuan media dalam memenuhi 
kebutuhan responden. Sehingga, semakin besar angka kesenjangan kepuasan 
berarti suatu media semakin tidak mampu memenuhi kebutuhan. Sebaliknya, 
semakin kecil angka kesenjangan, maka semakin besar kemampuan suatu media 
dalam memenuhi kebutuhan responden.  
Pada FTV Siang, angka kesenjangan kepuasan diketahui sebesar 7.9%, 
sedangkan Sinema Siang memperoleh angka kesenjangan kepuasan sebesar 
13.2%.  
 
5. Media yang Lebih Mampu 
Setelah dilakukan perhitungan terhadap perolehan Gratification 
Discrepancy dari FTV Siang dan Sinema Siang, maka untuk mengetahui media 
mana yang lebih mampu, angka kesenjangan tersebut dikurangkan dengan angka 
kepuasan maksimal sebesar 100%. Hasil dari perhitungan tersebut menunjukan 
angka kepuasan responden. 
Untuk FTV Siang di SCTV, responden memperoleh kepuasan sebesar 
92.1%. Sedangkan untuk Sinema Siang di RCTI, responden memperoleh 









1. Berdasarkan konsep dasar uses and gratification yang menganggap bahwa 
khalayak bersifat aktif, peneliti menyadari bahwa hasil penelitian ini hanya 
bersifat sementara, tergantung pada kedinamisan khalayak itu sendiri. Oleh 
karena itu perlu dilakukan penelitian-penelitian lanjutan dimasa yang akan 
datang untuk selalu mengetahui kepuasan apa saja yang ingin diperoleh 
khalayak dari media-media informasi khususnya yang berskala nasional. 
2. Untuk SCTV yang menaungi program FTV Siang sekaligus sebagai pelopor 
program film televisi di Indonesia, diharapkan pada masa medatang juga 
mempertimbangkan tema-tema pendidikan (edutainment), sehingga  
konsistensi SCTV pada program film televisi ini selain dapat menghibur juga 
dapat memberi manfaat lebih kepada pemirsanya.  
3. Untuk RCTI yang menaungi program Sinema Siang, sebagai pihak pesaing 
yang merebut pasar SCTV, akan lebih baik jika Sinema Siang mempunyai 
ciri tersendiri yang membedakannya dengan FTV Siang. Hal ini perlu 
dilakukan, mengingat konsep film televisi sudah sangat melekat pada SCTV. 
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